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ABSTRAK

PENGARUH KETERSEDIAAN PRODUK, KEPEDULIAN LINGKUNGAN
DAN KESADARAN KESEHATAN TERHADAP NIAT PEMBELIAN
PRODUK KOSMETIK HIJAU YANG DIMODERASI OLEH GENDER
PADA KONSUMEN N PURE DI BEBERAPA DAERAH DI INDONESIA

Oleh

Siti Amanda Maharani Praditya

Pemanasan global dan meningkatnya kerusakan lingkungan mendorong perubahan
perilaku konsumen menuju konsumsi yang lebih bertanggung jawab. Dalam
konteks industri kosmetik, penggunaan bahan kimia berbahaya berpotensi
menimbulkan risiko kesehatan seperti iritasi kulit hingga gangguan jangka panjang,
sehingga mendorong konsumen untuk beralih pada produk perawatan kulit
berbahan alami dan ramah lingkungan. Perubahan ini menuntut perusahaan untuk
memahami faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian produk kosmetik
hijau, khususnya pada merek N Pure yang mengusung konsep keinginan. Penelitian
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh ketersediaan produk, kepedulian
lingkungan, dan kesadaran kesehatan terhadap niat pembelian produk kosmetik
hijau serta menguji peran gender sebagai variabel moderasi. Menggunakan
pendekatan kuantitatif dan teknik purposive sampling, data dari 97 responden
pengguna produk N PURE dianalisis. Data dianalisis menggunakan teknik
Structural Equation Model (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
ketersediaan produk, kepedulian lingkungan, dan kesadaran kesehatan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat pembelian produk kosmetik hijau. Selain itu,
gender terbukti memoderasi hubungan tertentu antara variabel independen dan niat
pembelian, yang menunjukkan adanya perbedaan respon antara konsumen laki-laki
dan perempuan dalam membentuk niat pembelian

Kata Kunci: Ketersediaan Produk, Kepedulian Lingkungan, Kesadaran
Kesehatan, Gender, Niat Pembelian



ABSTRAK

The Effect of Product Availability, Environmental Concern, and Health
Awareness on the Purchase Intention of Green Cosmetic Products,
Moderated by Gender, among N’PURE Skincare Consumers in Indonesia

By

Siti Amanda Maharani Praditya

Global warming and increasing environmental damage are driving changes in
consumer behavior towards more responsible consumption. In the context of the
cosmetics industry, the use of hazardous chemicals has the potential to cause health
risks such as skin irritation and long-term disorders, thus encouraging consumers
to switch to natural and environmentally friendly skincare products. This change
requires companies to understand the factors that influence purchase intentions for
green cosmetic products, especially for the N Pure brand which carries the concept
of desire. This study aims to analyze the influence of product availability,
environmental concern, and health awareness on purchase intentions for green
cosmetic products and examine the role of gender as a moderating variable. Using
a quantitative approach and purposive sampling technique, data from 97
respondents who use N Murni products were analyzed. The data were analyzed
using the Structural Equation Model (SEM) technique based on Partial Least Square
(PLS) with the help of SmartPLS 4.0 software. The results show that product
availability, environmental concern, and health awareness have a positive and
significant effect on purchase intentions for green cosmetic products. In addition,
gender is proven to moderate certain relationships between the independent
variables and purchase intentions, indicating differences in responses between male
and female consumers in forming purchase intentions.

Keywords: Product Availability, Environmental Concern, Health Awareness,
Gender, Purchase Intention
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Karya tulis saya, Skripsi ini, adalah asli dan belum pernah diajukan untuk
mendapatkan gelar akademik (Sarjana), baik di Universitas Lampung maupun
perguruan tinggi lainya.

. Karya tulis ini murni gagasan, rumusan, dan penelitian saya sendiri tanpa

bantuan pihak lain, kecuali arahan dari Komisi Pembimbing.

. Dalam karya tulis ini tidak terdapat karya atau pendapat yang telah di tulis atau
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam beberapa tahun terakhir, masyarakat telah menghadapi berbagai isu
terkait lingkungan dan upaya perlindungannya. (Rusyani et al,2021)
Pemanasan global atau global warming adalah kondisi meningkatnya suhu
rata-rata Bumi. Fenomena ini utamanya dipicu oleh efek rumah kaca, di
mana gas-gas tertentu memerangkap panas di atmosfer yang dampaknya
bisa sangat merugikan lingkungan. (Khansa & Sigit 2024). Memburuknya
kualitas bumi secara bertahap telah menjadi perhatian masyarakat.
Konsumen juga dilanda kecemasan terhadap kemampuan mereka untuk
memenuhi kebutuhan masa depan. Menurut Kamalanon et al., (2022)
Membeli produk ramah lingkungan merupakan langkah penting dalam
mengalihkan tanggung jawab terhadap lingkungan. Hal ini juga dapat
membantu meringankan dan menyelesaikan berbagai masalah lingkungan

saat ini.

Produk ramah lingkungan merupakan produk yang mengandung bahan
yang aman, tidak beracun, dapat didaur ulang serta menggunakan kemasan
yang ramah lingkungan untuk mengurangi dampak negatif konsumsi
produk terhadap lingkungan (Nadiya & Ishak 2022). Seiring dengan
semakin banyaknya konsumen yang terbiasa dengan konsumerisme hijau,
bisnis harus mulai memasukkan praktik hijau ke dalam masalah sehari-hari
mereka (Dlamini & Mahowa 2024) Konsumsi hijau telah mengalami
pertumbuhan global yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir, meluas
ke berbagai sektor seperti makanan, pariwisata, energi dan yang terbaru
Kosmetik. Kategori kosmetik hijau sangat luas, meliputi gel, penata rambut,

wewangian, tata rias dan produk perawatan pribadi. (Testa et al 2024).



Pasar produk kosmetik yang tumbuh pesat dapat memberi ruang bagi
pengenalan dan keberhasilan produk kosmetik hijau lainnya. oleh karena
itu, kesadaran untuk memperkenalkan berbagai macam produk yang akan
menghasilkan produk kecantikan hijau (Dlamini & Mahowa 2024) Dengan
banyaknya pilihan produk perawatan kulit yang tersedia, konsumen perlu
lebih selektif dalam memilih produk yang tepat. Industri kosmetik saat ini
memiliki berbagai solusi teknologi hijau yang dapat digunakan untuk
menghasilkan kosmetik alami yang ramah lingkungan. (Rohmawati &

Mangifera 2024).

Berdasarkan Nilai Penjualan

50
e 4 +33%
a
&
= 30
2
= +39%
c 20
3
= +14% +8%
g 10 | |
© |
2 | |
[=) ‘
0 , |
Perawatan Makanan Kesehatan
Kecantikan Minuman

Gambar 1. 1 Data Penjualan Statistik di Indonesia 2024

Sumber: Compas.co.id

Berdasarkan data riset Compas.co.id menunjukkan tren peningkatan pada
tahun 2024. Kategori Perawatan & Kecantikan mengalami pertumbuhan
signifikan sebesar 33% pada tahun 2024. Hal ini menunjukkan bahwa
kebutuhan untuk memiliki penampilan yang menarik merupakan salah satu
aspek penting dalam gaya hidup pria dan wanita yang perlu dipenuhi.

Fenomena ini sejalan dengan berkembangnya tren gaya hidup modern yang



tidak hanya menekankan pada aspek estetika, tetapi juga pada nilai-nilai
keberlanjutan dan kesehatan, seperti yang tercermin dalam konsep LOHAS

(Lifestyle of Health and Sustainability).

LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) merupakan suatu gaya
hidup yang mencerminkan pandangan, sikap dan perilaku individu yang
menitikberatkan pada kesehatan pribadi, kesejahteraan, serta keberlanjutan
lingkungan dan sosial, dengan tujuan mencapai harmoni antara kebutuhan
individu, kelestarian lingkungan dan kesejahteraan masyarakat. (Choi &
Feinberg, 2021) Konsumen LOHAS cenderung lebih selektif dalam memilih
kosmetik hijau produk yang diproduksi secara etis, menggunakan bahan
alami dan memiliki dampak minim terhadap lingkungan (Fadiya & Irwanto
2024) Menurut Manalu et al., (2023) LOHAS, yang mencerminkan pola
hidup yang mengutamakan kesehatan pribadi dan keberlanjutan lingkungan,
berperan penting dalam membentuk sikap positif (green attitude) terhadap

kosmetik ramah lingkungan.
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Gambar 1. 2 Produk Kosmetik Ramah Lingkungan

Sumber: vegansertifikasi.com Kecantikan ramah lingkungan (2022)



Ketersediaan produk kosmetik hijau memegang peranan penting dalam
mendorong minat beli konsumen, di mana kemudahan akses terhadap
produk dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan persepsi mereka
terhadap kendali dalam proses pembelian. Di sisi lain, masalah kepedulian
lingkungan dan kesadaran kesehatan individu juga merupakan faktor
penentu utama dalam membentuk minat beli. Beberapa penelitian telah
menunjukkan bahwa dorongan ekologis, seperti kesadaran akan dampak
lingkungan dari suatu produk, cenderung memiliki pengaruh yang lebih
kuat daripada motivasi yang hanya berfokus pada aspek kesehatan pribadi.

(Dewi et al., 2025)

Peran gender sebagai variabel moderasi menjadi penting untuk
diperhatikan, mengingat hasil penelitian lintas kelompok usia di kawasan
Asia menunjukkan bahwa hubungan antara nilai, keyakinan dan norma
cenderung berbeda antara laki-laki dan perempuan dalam konteks perilaku
pembelian produk kosmetik ramah lingkungan. Dengan kata lain, cara pria
dan wanita merespons nilai-nilai keberlanjutan dapat memengaruhi
intensitas dan arah dari niat pembelian produk hijau secara berbeda.
(Quoquab et al., 2020) Sebagai contoh, hasil studi di India dan Vietnam
mengutarakan bahwa subjective norms dan perceived behavioral control
memengaruhi niat beli kosmetik hijau pada kedua gender, namun mereka
juga melaporkan nuansa perbedaan signifikan dalam hubungan antara nilai

pribadi dan norma iklim antara pria dan wanita

Hasil riset ini memperkuat pernyataan Dewi Pawistri & Harti (2020) yang
mengemukakan bahwa ketika konsumen memutuskan untuk membeli
produk ramah lingkungan, hal tersebut merupakan perilaku nyata mereka
dalam berkontribusi mengurangi kerusakan lingkungan, Penelitian dari
Rusyani ef al., (2021) juga menunjukkan bahwa niat untuk membeli produk
ramah lingkungan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku
pembelian ramah lingkungan. Penelitian serupa yang dilakukan Nadiya &

Ishak (2022) mengungkapkan Niat pembelian merupakan salah satu faktor



penting yang memengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan
pembelian suatu produk. Dalam ranah produk ramah lingkungan.
pembelian juga dapat muncul ketika ada beberapa dorongan yang
memengaruhi konsumen untuk membeli produk yang diinginkan beberapa
dorongan seperti ketersediaan produk, kesadaran lingkungan konsumen,
yaitu sejauh mana konsumen memahami pentingnya menjaga kelestarian

alam.

Dalam Konteks ketersediaan produk Menurut Ajzen (1991) kontrol perilaku
yang dirasakan mengacu pada tingkat keyakinan seseorang bahwa ia dapat
melakukan perilaku tertentu, Artinya jika konsumen yakin bahwa produk
hijau mudah diperoleh, maka niat pembelian mereka akan semakin kuat.
selain itu Menurut Dlamini & Mahowa (2024) ketersediaan produk terbukti
berpengaruh positif terhadap sikap konsumen dalam melakukan pembelian
produk ramah lingkungan. Hasil penelitian ini menjadi hal yang krusial bagi
para pemasar, karena menunjukkan bahwa ketika konsumen dapat dengan
mudah menemukan produk kosmetik yang berorientasi pada kelestarian
lingkungan sesuai dengan kebutuhan mereka, maka mereka cenderung
memiliki sikap yang lebih positif terhadap produk tersebut. Selain itu isu
lingkungan yang mendorong niat pembelian yaitu kepedulian terhadap
lingkungan. Menurut Schwartz (1977) individu yang memiliki kepedulian
terhadap dampak lingkungan dari produk kosmetik akan lebih terdorong
untuk melakukan pembelian yang berwawasan lingkungan. Menurut
Elafansa R & Hartono (2023) Kepedulian terhadap lingkungan merujuk
pada respons emosional yang ditunjukkan oleh konsumen, seperti rasa
khawatir, ketidaksukaan, atau kasih sayang terhadap masalah lingkungan.
Kepedulian lingkungan dapat dipahami sebagai kesadaran atau pemahaman
bahwa kondisi alamiah lingkungan sedang terancam akibat penggunaan
sumber daya yang berlebihan dan polusi yang disebabkan oleh aktivitas

manusia.

Sama seperti kesadaran lingkungan dapat meningkatkan niat pembelian

produk ramah lingkungan, kesadaran kesehatan juga memainkan peran



penting dalam mendorong niat pembelian produk ramah lingkungan,
terutama di kalangan konsumen yang peduli terhadap dampak produk
terhadap tubuh dan lingkungan mereka. Rosenstock (2014) konsumen yang
memiliki kesadaran tinggi terhadap kesehatan cenderung memilih produk
kosmetik yang diyakini memberikan manfaat bagi kesehatan dan dapat
dengan mudah diperoleh. Selain itu menurut Paramita & Yasa (2015) Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kesadaran lingkungan memiliki hubungan
positif dan signifikan dengan minat beli. Artinya semakin tinggi kesadaran
lingkungan seseorang, maka semakin tinggi pula minat pembelian produk

kosmetik ramah lingkungan.

Selain itu Gender juga merupakan hal pendorong bagi niat pembelian.
Menurut Wang et al., (2023) Perbedaan gender menunjukkan tren yang
berbeda dalam konsumsi hijau dan konsumen perempuan cenderung
memiliki kesadaran yang lebih tinggi terhadap produk hijau dibandingkan
laki-laki. Z. Zhao et al., (2021) mencatat dalam penelitian mereka bahwa
perempuan cenderung menunjukkan keinginan yang lebih aktif untuk
membelanjakan uang untuk produk hijau. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa strategi pemasaran dan inisiatif kebijakan harus mempertimbangkan
perbedaan berbasis gender ini untuk secara efektif mempromosikan

konsumsi hijau di seluruh segmen demografi.
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Gambar 1. 3 Data Penjualan Produk Skincare N- Pure Tahun 2024
Sumber: Markethac.co.id (2024)

Gambar 1.3 terlihat bahwa N Pure berhasil menempati posisi pertama
dengan total penjualan 116.422 pcs, unggul tipis dari pesaing terdekatnya
Capaian ini menegaskan dominasi. Lebih jauh, melalui kampanye
lingkungannya, #PureGreenSafeNature, N Pure tidak hanya ingin
berkontribusi kembali pada alam, tetapi juga mengajak para konsumennya,
yang mereka sebut sebagai Pure Friends, untuk turut berpartisipasi.
Caranya, dengan menyumbangkan satu pohon untuk hutan Indonesia untuk

setiap pembelian produk N Pure Clear Pad atau N Pure Cica Beat the Sun.



Gambar 1. 4 Produk Kosmetik Ramah Lingkungan N-Pure

Sumber: N-Pure Official (2025)

Menurut Fikri & Rini (2025) Di Indonesia, sejumlah merek kecantikan telah
mengadopsi prinsip keinginan dalam proses produksinya. Salah satu contoh
adalah N Pure, sebuah merek perawatan kulit lokal yang berada di bawah
naungan PT Penta Natural Kosmetindo, berdiri sejak tahun 2017 (Lin,
2023). N Pure memanfaatkan bahan-bahan alami yang diperoleh langsung
dari petani lokal. N Pure dikenal luas sebagai merek yang konsisten
menerapkan konsep green product, yaitu dengan memanfaatkan bahan-
bahan yang bersumber dari alam dan ramah lingkungan (natural
ingredients), meminimalkan penggunaan bahan kimia berbahaya (seperti
paraben, alkohol, SLS, mineral oil) serta mengembangkan inovasi kemasan
unik seperti penggunaan daun utuh dalam kemasan seri Centella Asiatica
dalam proses produksinya. Strategi ini sejalan dengan perubahan preferensi
konsumen masa kini yang semakin mengutamakan aspek kemiskinan serta
keamanan bagi kulit dan lingkungan, menjadikan N Pure memiliki nilai
lebih dalam persaingan industri kecantikan yang semakin kompetitif.(N

Pure Official, 2023)



N Pure bekerja sama dengan petani local di daerah Kulon Progo
(Yogyakarta) dan Badung (Bali) untuk memperoleh bahan baku alami
seperti daun pegagan (Centella Asiatica) dan bunga gemitir (Marigold)
kolaborasi ini tidak hanya menjamin pasokan bahan alami, tetapi juga
berkontribusi terhadap pemberdayaan ekonomi daerah dan pelestarian
sumber daya alam (Media Indonesia,2022). Persepsi konsumen terhadap N
Pure umumnya mendapat respon positif diperkuat dengan penghargaan
MURI sebagai skincare local pertama yang menggunakan daun utuh dalam

kemasannya (N Pure Official, 2023)

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Xu ef al (2020) kesadaran
kesehatan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap dan niat
konsumen dalam membeli produk ramah lingkungan. Sementara itu, masih
terdapat perbedaan hasil (inkonsistensi) antar penelitian sebelumnya yang
menimbulkan fenomena GAP penelitian. Seperti penelitian yang dilakukan
(Nguyen-Viet & Nguyen 2024) menemukan bahwa motivasi hedonis dan
skeptisisme terhadap iklan hijau justru lebih mempengaruhi niat pembelian
produk ramah lingkungan, sementara faktor kesadaran kesehatan tidak

berpengaruh secara langsung.

Selain itu pada penelitian yang dilakukan (Chin ef al/ 2018) menggunakan
model Pro-Environmental Reasoned Action (PERA) dan menemukan
bahwa kepedulian lingkungan serta sikap positif terhadap lingkungan
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian produk skincare
ramah lingkungan. Penelitian oleh Vania & Ruslim (2023) menemukan
bahwa tidak semua aspek pemasaran ramah lingkungan seperti eco-label
dan iklan hijau mempengaruhi keputusan pembelian secara positif,
meskipun secara umum konsumen menunjukkan niat baik terhadap produk

hijau.

Penelitian ini hanya terdapat pada beberapa daerah di Indonesia karena
mempertimbangkan keterbatasan dalam proses pengumpulan data serta

keterjangkauan responden. Indonesia memiliki wilayah yang sangat luas
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dengan karakteristik konsumen yang beragam di setiap daerah. penelitian
ini dapat dilaksanakan secara lebih terarah, efektif, dan mendalam dalam
menganalisis fenomena yang diteliti. Selain itu, keterbatasan waktu, biaya,
serta akses terhadap responden juga menjadi pertimbangan utama sehingga

penelitian tidak mencakup seluruh wilayah di Indonesia.

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, penulis memilih untuk melakukan
penelitian dengan judul “Pengaruh Ketersediaan Produk, Kepedulian
Lingkungan dan Kesadaran Kesehatan terhadap Niat Pembelian
Produk Kosmetik Hijau yang Dimoderasi Oleh Gender (Studi pada
Konsumen N Pure di Beberapa daerah di Indonesia)”. Penelitian ini
fokus pada niat konsumen dalam membeli produk kosmetik yang ramah
lingkungan, mengingat pentingnya isu lingkunga dan kesehatan terhadap
niat pembelian serta menganalisis peran gender sebagai variabel moderator
dengan mengambil studi pada konsumen produk N Pure di Beberapa Daerah

di Indonesia yaitu Bandar Lampung, Palembang, Jakarta, Bandung
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas, Adapun rumusan masalah pada

penelitian ini adalah sebagai berikut.

1. Apakah pengaruh ketersediaan produk terhadap niat pembelian produk
kosmetik hijau pada konsumen N Pure?

2. Apakah pengaruh kepedulian lingkungan terhadap niat pembelian
produk kosmetik hijau pada konsumen N Pure?

3. Apakah pengaruh kesadaran kesehatan terhadap niat pembelian produk
kosmetik hijau pada konsumen N Pure?

4. Apakah Gender memoderasi hubungan antara ketersediaan produk
terhadap niat pembelian kosmetik hijau pada konsumen N Pure?

5. Apakah Gender memoderasi hubungan antara kepedulian lingkungan
terhadap niat pembelian produk kosmetik hijau pada konsumen N Pure?

6. Apakah Gender memoderasi hubungan antara kesadaran kesehatan

terhadap niat pembelian produk kosmetik hijau pada konsumen N Pure?
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1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas diatas, maka tujuan yang ingin
dicapai dalam penelitian ini adalah:
1. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh signifikan ketersediaan
produk terhadap niat pembelian kosmetik hijau pada konsumen N Pure
2. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh signifikan kepedulian
lingkungan terhadap niat pembelian kosmetik hijau pada konsumen N
Pure
3. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh signifikan kesadaran
kesehatan terhadap niat pembelian kosmetik hijau pada konsumen N
Pure
4. Untuk menguji dan menjelaskan apakah gender memoderasi
ketersediaan produk terhadap niat pembelian kosmetik hijau pada
konsumen N Pure
5. Untuk menguji dan menjelaskan apakah gender memoderasi
kepedulian lingkungan terhadap niat pembelian kosmetik hijau pada
konsumen N Pure
6. Untuk menguji dan menjelaskan apakah gender memoderasi kesadaran
kesehatan terhadap niat pembelian kosmetik hijau pada konsumen N

Pure
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1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memiliki manfaat pada segi teoretis
maupun praktis. Manfaat teoritis merupakan manfaat jangka panjang
dalam pengembangan teori pembelajaran, sedangkan manfaat praktis
diharapkan mampu memberikan dampak langsung terhadap komponen
— komponen pembelajaran. Adapun manfaat teoritis dan manfaat praktis

dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Teoretis

Dengan menjadikan N Pure sebagai objek penelitian, hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan wawasan kontekstual yang lebih spesifik
mengenai bagaimana faktor ketersediaan produk, kepedulian
lingkungan, kesadaran kesehatan dan gender sebagai variabel
moderisasi memengaruhi niat beli konsumen dengan di wilayah
beberapa daerah di Indonesia. Penelitian ini juga diharapkan dapat
memberikan manfaat praktis bagi pelaku usaha, terutama manajemen N
Pure, dalam merumuskan strategi pemasaran yang tepat sasaran dan

selaras dengan nilai-nilai keberlanjutan.

2. Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini memberikan manfaat bagi pelaku usaha,
khususnya seperti N Pure, dalam merumuskan strategi pemasaran
produk kosmetik hijau yang lebih tepat sasaran dan berorientasi pada
keberlanjutan. Hasil penelitian dari penelitian ini diharapkan dapat
membantu pelaku bisnis memahami pentingnya ketersediaan produk

sebagai faktor kunci dalam meningkatkan minat beli konsumen.



I1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial di mana individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui
penciptaan, penawaran dan pertukaran produk yang bernilai dengan pihak
lain Kotler et al., (2022). Menurut W.Y. dalam Supada et al., (2025),
pemasaran adalah sesuatu yang mencakup seluruh sistem yang terkait
dengan tujuan perencanaan dan penentuan harga hingga promosi dan
pendistribusian barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pembeli

aktual dan potensial.

Setiap perusahaan berusaha untuk bertahan, berkembang dan mampu
bersaing di tengah ketatnya persaingan pasar. Untuk mewujudkan hal
tersebut, perusahaan perlu merancang serta menerapkan strategi dan metode
pemasaran yang tepat. Aktivitas pemasaran yang dijalankan berfungsi
sebagai sarana untuk mencapai tujuan bisnis yang telah ditetapkan.
Pemasaran sendiri memegang peran penting dalam siklus bisnis yang
berawal dan berakhir pada kebutuhan konsumen. Oleh karena itu,
keberhasilan suatu perusahaan pada akhirnya sangat dipengaruhi oleh
bagaimana konsumen merespons kegiatan pemasaran yang dilakukan.

Suraharta (2024)

2.1.1 Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran merupakan suatu pendekatan yang direncanakan dan
dilaksanakan oleh perusaan untuk mencapai tujuan pemasaran mereka.
Craven & Piercy (2017). Menurut Kurtz (2008), pemasaran adalah
keseluruhan program perusahaan dalam menentukan target pasar dan
memuaskan konsumen dengan membangun kombinasi elemen dari

marketing mix; produk, distribusi, promosi dan harga. Memahami
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lingkungan pasar, perilaku konsumen dan kebutuhan pelanggan perusahaan
dapat mengembangkan proposisi nilai yang unik, menargetkan segmen
pasar yang tepat dan mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk

mengatasi persaingan Bunyamin (2021)

2.1.2 Green Marketing

Menurut American Marketing Association (2009), Pemasaran Hijau (Green
Marketing) merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada promosi dan
penjualan produk atau layanan yang secara signifikan memberikan manfaat
lingkungan dibandingkan dengan alternatif standar. Konsep ini mencakup
seluruh siklus hidup produk, mulai dari penggunaan bahan baku yang
berkelanjutan, proses produksi yang minim dampak lingkungan, hingga
komunikasi pemasaran yang mengedukasi dan mendorong tanggung jawab

lingkungan kepada konsumen.

Menurut Syahbandi yang dikutip oleh (Mahendra & Nugraha, 2021),
pemasaran hijau (green marketing) adalah strategi yang memusatkan
perhatian pada promosi produk yang dinilai aman bagi lingkungan. Hal ini
melibatkan penyesuaian produk agar memenuhi standar lingkungan,
misalnya dengan mengurangi penggunaan bahan berbahaya atau
meningkatkan efisiensi energi. Green marketing melibatkan aktivitas untuk
menghasilkan dan untuk menghasilkan dan mendukung transaksi yang

ramah lingkungan.

2.2 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan suatu kajian yang membahas tentang
bagaimana individu, kelompok, atau organisasi menentukan pilihan,
melakukan pembelian, menggunakan dan membuang suatu produk, jasa,
ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Kotler
et al.,2022). Perilaku konsumen berfokus pada bagaimana individu
membuat keputusan untuk menggunakan sumber daya yang tersedia (waktu,

uang, usaha) untuk barang-barang yang berkaitan dengan konsumsi.

Schiffman & Kanuk (2007:3) dalam (Kurniasih & Fauzi, 2017)
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Menurut (Aji., 2025) Perilaku konsumen tidak hanya mencakup tentang
keputusan membeli produk, tetapi juga mencakup aspek— aspek psikologis,
sosial dan budaya yang kompleks. Konsumen dipengaruhi oleh faktor
eksternal seperti keluarga, kelompok referensi dan norma sosial. (Kotler &
Keller 2022) menekankan bahwa perilaku konsumen mencakup setiap
langkah dalam proses tersebut, mulai dari memilih produk hingga
membuangnya. Proses multi-langkah ini dimulai dengan meneliti produk,
kemudian mempertimbangkan berbagai pilihan, memutuskan produk mana
yang akan dibeli dan akhirnya melakukan analisis pasca-pembelian yang

dapat memengaruhi pembelian selanjutnya.

2.2.1 Model Perilaku Konsumen

Teori yang disebut Model Perilaku Konsumen meneliti variabel-variabel
yang memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli suatu produk atau
jasa. Model ini merupakan cara sederhana untuk menggambarkan realitas.
Model perilaku konsumen juga dapat dilihat sebagai kerangka kerja atau
representasi keyakinan yang dipegang konsumen ketika mereka memilih

apa yang akan dibeli.

Menurut Kotler et al.,(2022), model perilaku konsumen dapat dijelaskan

melalui lima faktor yang meliputi berikut ini :

a. Rangsangan Pemasaran (Marketing Stimuli)

Stimulus yang berasal dari perusahaan melalui bauran pemasaran yang
meliputi produk, harga, distribusi dan promosi. Stimulus ini sengaja
dirancang untuk menarik perhatian dan memengaruhi konsumen agar
melakukan pembelian. Produk yang ditawarkan harus sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen, harga harus kompetitif, distribusi
harus mudah dijangkau dan promosi harus mampu menyampaikan
pesan yang menarik. Dengan kata lain, stimulus pemasaran merupakan
alat utama perusahaan untuk mendorong konsumen dalam proses

pengambilan keputusan pembelian.
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b. Rangsangan Lain (Other Stimuli)

Rangsangan yang berasal dari faktor eksternal di luar kendali pemasaran
perusahaan, seperti kondisi ekonomi, teknologi, sosial budaya dan
lingkungan. Faktor-faktor tersebut memengaruhi perilaku konsumen
secara tidak langsung tetapi signifikan. Misalnya, perubahan teknologi
dapat mengubah cara konsumen mencari informasi atau membeli
produk, sedangkan faktor sosial budaya dapat memengaruhi nilai dan
norma yang menentukan preferensi konsumen. Oleh karena itu,
pemahaman terhadap rangsangan eksternal tersebut penting agar
perusahaan dapat menyesuaikan strategi pemasarannya dengan kondisi

lingkungan yang dinamis
¢. Karakteristik Pembeli (Buyer Characteristisc)

Karakteristik konsumen individu yang memengaruhi cara mereka
menanggapi rangsangan pemasaran dan faktor eksternal. Karakteristik
ini meliputi budaya, subkultur, kelas sosial, faktor pribadi seperti usia
dan pekerjaan, serta faktor psikologis seperti motivasi, persepsi,
pembelajaran dan sikap. Karakteristik ini membentuk perspektif dan
keputusan pembelian konsumen, sehingga strategi pemasaran harus
disesuaikan dengan profil konsumen agar efektif. Misalnya, konsumen
dari kelas sosial yang berbeda akan memiliki preferensi produk yang

berbeda.

d. Proses Keputusan Membeli (Buying Decision Process)

Tahapan yang dilalui konsumen dalam melakukan keputusan pembelian
meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Pada tahap awal,
konsumen menyadari adanya kebutuhan yang harus dipenuhi, kemudian
mencari informasi terkait produk yang sesuai. Selanjutnya, konsumen
memberikan berbagai alternatif sebelum akhirnya memutuskan produk
mana yang akan dibeli. Setelah melakukan pembelian, konsumen

menyatakan kepuasan terhadap produk tersebut yang dapat
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memengaruhi  keputusan  pembelian  selanjutnya. Proses ini
menggambarkan kompleksitas perilaku konsumen dalam mengambil
keputusan.

Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Tindakan nyata yang dilakukan konsumen setelah melalui proses
pengambilan keputusan, berupa pilihan produk, merek, tempat
pembelian, waktu pembelian dan jumlah pembelian. Respon tersebut
menjadi indikator keberhasilan pemasaran perusahaan dalam
memengaruhi konsumen. Selain itu, respon pembeli juga menunjukkan
loyalitas dan kepuasan konsumen yang dapat menjadi aset berharga bagi
perusahaan. Oleh karena itu, memahami respon pembeli penting untuk

mengembangkan strategi pemasaran yang berkelanjutan.

Taktik Pemasaran Proses Keputusan
Produk . ‘ 5 Pembelian
Melayani . . | Karakteristik Konsumen | . Pergenalan Masalah
Merek : C Kultural : il
) K Sosial s Pencarian Informasi
M G ke : EvaluasiAtemati
: ; . . * | Keputusan Pembelian
K°.m”_""‘a_5' : + |Perilaku Pasca Pembelian| .
Distribusi . .
—> L.

Konteks Pasar Keputusan Pembelian
Ekonomis Psikologi Konsumen Pilihan Produk
Teknologi Motivasi Pilihan Merek

Legal Persepsi Pilihan Toko

Politik Emosi Kuantitas Pembelian
Sosiokultural Ingatan Wakiu Pembelian

Fisik Metode Pembayaran

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen

Sumber: Kotler & Keller (2022)

Menurut Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pancasetia Banjarmasin J1 Yani Km

et al (2018) perilaku konsumen dipengaruhi oleh empat faktor utama yang

memengaruhi cara konsumen merespons produk dan layanan di pasar

---------------------
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1. Faktor Budaya
Budaya merupakan elemen dasar yang membentuk pola pikir dan
perilaku konsumen melalui nilai, norma dan kebiasaan yang ditanamkan
sejak dini. Subbudaya, seperti etnis, agama, atau wilayah, memberikan
identitas spesifik bagi individu, sedangkan kelas sosial memengaruhi
gaya hidup dan preferensi konsumen berdasarkan status ekonomi,
pendidikan dan pekerjaan.

2. Faktor Sosial
Lingkungan sosial seperti kelompok referensi (keluarga, teman, maupun
tokoh masyarakat) memiliki pengaruh besar terhadap keputusan
pembelian. Keluarga, sebagai unit konsumsi utama, berperan penting
dalam menentukan pilihan produk. Selain itu, peran dan status seseorang
dalam kelompok sosial juga ikut membentuk pola konsumsi.

3. Faktor Pribadi
Sebagai aspek individu seperti usia, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya

hidup, serta kepribadian dan konsep diri turut mempengaruhi preferensi
konsumen. Misalnya, kebutuhan dan pengeluaran seseorang akan
berbeda-beda tergantung pada tahap kehidupan dan pekerjaan yang
dijalani.
4. Faktor Psikologis

Faktor internal seperti motivasi, persepsi, pengalaman belajar, serta
kepercayaan dan sikap terhadap suatu produk atau merek sangat
mempengaruhi keputusan konsumen. Faktor-faktor ini bekerja secara
bersamaan dalam membentuk cara konsumen menilai dan memilih

suatu produk atau layanan.

2.2.2 Green Purchasing

Fakta bahwa pembeli menghindari membeli produk yang mengonsumsi
energi dalam jumlah besar secara tidak proporsional, menyebabkan
pemborosan yang tidak perlu, terbuat dari bahan yang berasal dari spesies
yang terancam punah, menyiksa hewan, atau bahkan melibatkan kekejaman
terhadap mereka. Roberts J.A (1995) menunjukkan bahwa pembeli produk

ramah lingkungan hanya ingin membeli dan mengonsumsi produk yang
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memberikan dampak seminimal mungkin terhadap lingkungan atau tidak
berdampak sama sekali. Biswas et a/ (2018) menemukan korelasi yang kuat
antara perilaku yang berorientasi pada daur ulang dan pembelian produk
daur ulang atau yang dapat didaur ulang. Selain itu, dalam kasus jenis
perilaku ramah lingkungan tertentu, apa yang disebut efek kombinasi
ekonomi dan ekologi dapat diamati, misalnya, pembelian produk yang

hemat energi membawa manfaat lingkungan dan ekonomi.

(Naz et al, 2020) menemukan bahwa kepedulian terhadap lingkungan
memberikan dampak positif terhadap sikap terhadap produk ramah
lingkungan, yang selanjutnya memengaruhi niat pembelian. Beberapa
penelitian membuktikan adanya hubungan antara pengetahuan dan perilaku
pembelian ramah lingkungan. Orang-orang dengan pengetahuan yang lebih
luas tentang masalah lingkungan dan metode penanggulangannya
menunjukkan kecenderungan yang lebih kuat untuk membeli produk ramah

lingkungan

2.3 Niat Pembelian

2.3.1 Definisi Niat Pembelian

Niat pembelian (purchase intention) merupakan salah satu indikator penting
dalam meramalkan perilaku konsumen terhadap suatu produk. Menurut
Ajzen (1991) niat diartikan sebagai faktor motivasi utama yang
memengaruhi perilaku individu. Ini mencerminkan seberapa besar kemauan
atau usaha yang akan dicurahkan seseorang untuk melakukan suatu
tindakan. Dalam hal ini, niat tidak hanya mencerminkan keinginan semata,

tetapi juga kesiapan untuk bertindak secara nyata. (Jufrizen et al., 2020).

Niat pembelian berperan sebagai dimensi motivasional internal yang
menunjukkan seberapa besar kemungkinan seseorang akan merealisasikan
keputusan untuk membeli suatu produk. Selanjutnya menurut Ningsih dan
Muzdalifah (2024), niat beli adalah keinginan konsumen untuk membeli,
yang dipengaruhi oleh informasi yang diterima, sehingga selaras dengan
preferensi mereka. Niat beli merupakan faktor pendorong bagi individu

untuk mewujudkan keinginannya membeli suatu produk atau jasa.
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Konsumen yang sudah memiliki pilihan atas produk yang diinginkan,
cenderung akan mencari informasi lebih lanjut mengenai produk tersebut.
Biasanya, sebelum melakukan pembelian, konsumen akan mencari
informasi tentang merek produk yang ingin mereka beli (Udayana et al.,

2022).

2.3.2 Indikator Niat Pembelian

Niat beli bukan hanya tentang ketertarikan semata, melainkan
mencerminkan rencana dan kecenderungan perilaku masa depan yang
dipengaruhi oleh persepsi, pengalaman dan nilai personal yang dimiliki
konsumen. (Jufrizen et al,2020) menyatakan bahwa Indikator niat beli
merupakan manifestasi dari keinginan yang kuat dan berorientasi pada
tindakan, yang terbentuk setelah konsumen mempertimbangkan berbagai

aspek seperti kualitas, kepuasan dan citra merek.

Niat beli (purchase intention) menurut Jufrizen et al (2020) diukur

menggunakan tiga indikator utama:

a) Minat membeli produk (interest in buying the product). Ini
mencerminkan seberapa besar keinginan konsumen untuk benar-benar
membeli produk atau layanan yang ditawarkan.

b) Keinginan untuk merekomendasikan produk (desire to recommend the
product): Indikator ini menunjukkan niat konsumen untuk berbagi
pengalaman positif dan merekomendasikan produk tersebut kepada
orang lain, seperti teman atau keluarga.

¢) Mencari informasi tentang produk (seeking information about the
product): Ini mengukur sejauh mana konsumen proaktif mencari detail
lebih lanjut mengenai produk, yang menunjukkan tingkat ketertarikan

yang tinggi dan potensi untuk melakukan pembelian di masa depan.

Sementara itu, melalui Theory of Planned Behavior Indikator niat beli
menekankan bahwa semakin tinggi intensitas niat seseorang, maka semakin
besar pula kemungkinan perilaku tersebut akan diwujudkan. Niat beli

menurut Ajzen (1991) diukur menggunakan tiga indikator sebagai berikut:
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a) Sikap (Attitude toward the behavior): Sejauh mana seseorang
memiliki evaluasi positif atau negatif terhadap perilaku tertentu.
Kesediaan membayar lebih untuk produk ramah lingkungan dapat
menjadi indikator yang kuat untuk mengukur sikap positif
konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Kesediaan
mengeluarkan uang lebih menunjukkan bahwa konsumen
menghargai manfaat produk tersebut melebihi biayanya.

b) Norma Subjektif (Subjective Norm): Persepsi seseorang terhadap
tekanan sosial untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku
tertentu. Ini dipengaruhi oleh keyakinan individu tentang bagaimana
orang-orang penting di sekitarnya akan memandang perilakunya.
seperti loyalitas terhadap merek hijau ini dapat mengindikasikan
bahwa konsumen merasa bangga dan didukung oleh lingkungan
sosialnya (teman, keluarga, komunitas) karena menggunakan
produk dari merek yang memiliki citra positif dan bertanggung
jawab secara sosial. Rasa "menjadi bagian dari" komunitas yang
sadar lingkungan dapat memperkuat niat beli.

c) Kontrol Perilaku yang Dirasakan (Perceived Behavioral Control):
Keyakinan seseorang mengenai kemudahan atau kesulitan
melakukan perilaku tersebut seperti Kesiapan mengganti produk
lama dengan produk ramah lingkungan. Kesiapan ini menunjukkan
tingginya tingkat kontrol yang dirasakan. Konsumen merasa
memiliki kemampuan, sumber daya dan kesempatan yang cukup
untuk melakukan transisi dari produk konvensional ke produk yang
lebih hijau. Mereka tidak melihat hambatan yang signifikan, seperti

ketersediaan produk, waktu, atau kesulitan mencari informasi.

Oleh karena itu, indikator niat pembelian dalam penelitian ini meliputi:

a) Keinginan untuk mencoba produk: menunjukkan rasa tertarik
konsumen untuk mencoba produk baru berdasarkan persepsi positif

terhadap nilai atau manfaat yang ditawarkan.
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b) Rencana membeli dalam waktu dekat: menggambarkan adanya
keputusan yang telah dipertimbangkan dan kemungkinan tinggi
untuk diwujudkan dalam tindakan nyata.

c) Kesediaan membayar lebih untuk produk ramah lingkungan:
mencerminkan komitmen konsumen terhadap nilai keberlanjutan
dan kepedulian terhadap dampak lingkungan.

d) Loyalitas terhadap merek hijau: memperlihatkan kecenderungan
konsumen untuk tetap menggunakan produk dari merek yang
konsisten menjalankan praktik hijau.

e) Kesiapan mengganti produk lama dengan produk ramah lingkungan:
menunjukkan sikap proaktif konsumen dalam beralih ke pilihan

yang lebih sehat dan etis dari segi lingkungan.

2.4 Ketersediaan Produk

2.4.1 Definisi Ketersediaan Produk

Menurut Aaker (1997) dalam Atnan (2014), Ketersediaan adalah faktor
utama yang menarik konsumen karena berkaitan dengan kemudahan produk
untuk diperoleh. Jika konsumen percaya suatu produk dapat memberikan
kepuasan, mereka cenderung akan mengingat dan menyadari keberadaan
produk tersebut. Ketersediaan produk mengacu pada tingkat kemudahan
konsumen dalam menemukan dan memperoleh produk di pasar. Menurut
Dlamini & Mahowa (2024), ketersediaan yang baik memiliki pengaruh
positif terhadap sikap konsumen dalam membeli produk ramah lingkungan,

terutama jika distribusi dan variasi produk sesuai dengan preferensi mereka.

Pendapat ini diperkuat oleh Barzegar & Nohekhan (2024), yang menyoroti
pentingnya distribusi berkelanjutan dalam membentuk kesadaran serta
loyalitas konsumen terhadap merek yang mengedepankan prinsip
keberlanjutan. Oleh karena itu, ketersediaan produk tidak hanya merupakan
isu operasional, melainkan juga merupakan faktor strategis dalam
mendukung keberhasilan pemasaran berbasis lingkungan. Produk ramah

lingkungan yang tersebar luas dan mudah diakses akan mendorong niat beli
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dan memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek yang berkomitmen

pada keberlanjutan.

2.4.2 Indikator Ketersediaan Produk

Menurut Dlamini & Mahowa (2024) ketersediaan produk yang mencukupi
tidak serta-merta mendorong niat beli konsumen, melainkan memberikan
dampak signifikan jika disertai dengan sikap positif terhadap produk
tersebut sebagai variabel mediasi. Hal ini menegaskan bahwa meskipun
produk tersedia, faktor psikologis tetap menjadi penggerak utama dalam

membentuk niat membeli.

Ketersediaan produk menurut Dlamini & Mahowa, (2024) diukur

menggunakan indikator berikut:

a) Variasi (Variety): Mengukur seberapa banyak variasi produk kosmetik
hijau yang tersedia di pasar

b) Kenyamanan (Convenience):  Mengukur  kenyamanan  dalam
menemukan dan membeli produk kosmetik hijau

c) Ketersediaan Umum (General Availability): Mengukur ketersediaan

umum produk kosmetik hijau di toko-toko

Sejalan dengan itu,Testa et al., (2024) menyoroti bahwa tantangan dalam
logistik dan ketersediaan pilihan produk menjadi hambatan penting dalam
mendorong adopsi skincare ramah lingkungan. Produk yang sulit
ditemukan, terutama di wilayah terpencil atau platform digital dengan

informasi terbatas, cenderung dihindari oleh konsumen.

Berdasarkan penelitian Testa et al., (2024), tantangan yang menjadi
hambatan dalam niat beli dan adopsi produk skincare ramah lingkungan

terkait dengan logistik dan ketersediaan, yaitu:

a) Kesulitan Akses Produk: Produk skincare ramah lingkungan sering kali
sulit ditemukan, terutama di area geografis yang terpencil atau toko yang

tidak memiliki stok lengkap.
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b) Ketersediaan Pilihan Produk: Konsumen menghadapi sedikit variasi
pilihan, baik dalam jenis produk maupun merek, yang membatasi
kemampuan mereka untuk menemukan produk yang sesuai dengan
kebutuhan spesifik.

c) Ketersediaan Informasi Produk: Informasi mengenai produk-produk
ramah lingkungan di platform digital sering kali tidak memadai atau
sulit diakses, membuat konsumen ragu untuk membeli karena

kurangnya transparansi dan detail.

Temuan-temuan tersebut mengindikasikan bahwa dimensi ketersediaan
produk perlu ditelaah secara lebih komprehensif guna memahami
pengaruhnya terhadap perilaku konsumen. Ketersediaan tidak hanya
menyangkut keberadaan produk secara fisik, tetapi juga mencakup aspek
informasi, serta keberagaman produk yang sesuai dengan kebutuhan

konsumen.

Dalam konteks ini, ketersediaan produk dapat dijabarkan ke dalam lima
indikator utama:
a) Variasi (Variety): Mengukur seberapa banyak variasi produk kosmetik

hijau yang tersedia di pasar

b) Kenyamanan (Convenience): Mengukur kenyamanan dalam menemukan

dan membeli produk kosmetik hijau

c) Ketersediaan Umum (General Availability): Mengukur ketersediaan

umum produk kosmetik hijau di toko-toko

d) Kecepatan pengisian ulang stok atau waktu tunggu pembelian yang

singkat sebagai indikator efisiensi distribusi

e) Kemudahan memperoleh informasi melalui kanal digital, yang berkaitan

dengan visibilitas dan kejelasan informasi produk secara daring.

Oleh karena itu, ketersediaan produk tidak semata-mata merupakan urusan

teknis dalam rantai distribusi, melainkan juga menjadi faktor strategis yang
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memengaruhi persepsi dan sikap konsumen, serta berkontribusi pada

terbentuknya niat beli terhadap kosmetik hijau.

2.5 Kepedulian Lingkungan

2.5.1 Definisi Kepedulian Lingkungan

Kepedulian terhadap lingkungan merupakan sikap masyarakat tentang isu
lingkungan didasarkan pada nilai yang mereka tempatkan pada diri mereka
sendiri, orang lain, atau tumbuhan dan hewan. (Stern & Dietz, 1994;
Schultz,2001). Menurut Suki (2013) environmental concern berkaitan
dengan ketertarikan seseorang akan masalah lingkungan dan sekitarnya.
Nguyen-Viet & Nguyen (2024) menjelaskan bahwa konsumen yang
memiliki tingkat kepedulian lingkungan yang tinggi cenderung memilih
produk yang lebih ramah lingkungan. misalnya produk yang tidak diuji pada
hewan dan menggunakan bahan-bahan alami. Mereka juga menunjukkan
tingkat loyalitas yang lebih besar terhadap merek yang menerapkan prinsip
keberlanjutan dalam proses produksinya. Temuan tersebut sejalan dengan
penelitian H. Zhao et al (2023), yang mengungkapkan bahwa kepedulian
terhadap lingkungan dipengaruhi oleh faktor situasional, seperti
pengalaman selama pandemi. Dalam masa tersebut, banyak individu
menjadi lebih sadar akan dampak ekologis dari kegiatan sehari-hari mereka,
sehingga memicu munculnya perilaku konsumsi yang lebih bertanggung

jawab.

Oleh karena itu, kepedulian lingkungan tidak hanya bersifat kognitif dan
emosional, melainkan juga tercermin dalam perilaku pembelian yang nyata.
Konsumen yang memiliki kepedulian tinggi terhadap isu ekologis
cenderung lebih selektif, setia dan proaktif dalam mendukung produk serta
merek yang mengedepankan nilai-nilai keberlanjutan, menjadikannya

komponen kunci dalam strategi pemasaran yang berorientasi hijau.

2.5.2 Indikator Kepedulian Lingkungan
Indikator kepedulian lingkungan yang disampaikan oleh H. Zhao et al
(2023) dan (Turizmi & Dali, 2022) menunjukkan adanya perbedaan
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penekanan dalam mengidentifikasi komponen utama dari kesadaran
ekologis konsumen. H. Zhao ef al (2023) menggaris bawahi bahwa
kepedulian terhadap lingkungan terdiri dari tiga aspek utama, yakni:
pemahaman terhadap isu lingkungan seperti polusi dan perubahan iklim,
sikap positif terhadap perilaku ramah lingkungan, serta niat untuk
menerapkan tindakan pro-lingkungan dalam kehidupan sehari-hari.
Sebaliknya, (Turizmi & Dali, 2022) lebih menitikberatkan pada hubungan
antara kepedulian lingkungan dan perilaku konsumsi yang bijak, misalnya

memilih produk berkelanjutan serta menghindari konsumsi berlebihan.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa indikator kesadaran

lingkungan menurut H. Zhao et al, (2023)adalah sebagai berikut:

a) Lingkungan secara umum (the environment): Menilai tingkat
kekhawatiran dan kepedulian umum responden terhadap masalah
lingkungan yang lebih luas seperti polusi pemanasan global atau
kerusakan ekosistem.

b) Sampah (Waste): Masalah pengelolaan sampah terutama sampah yang
dihasilkan dari produk kosmetik.

c) Perubahan politik dan sosial (Political and social changes) terkait
lingkungan: Kepedulian terhadap isu-isu lingkungan yang bersifat lebih
structural dan memerlukan skala besar.

d) Hukum (Laws) yang memberlakukan pelestarian lingkungan
(preservation of the environment): Kepercayaan peraturan untuk
memastikan perlindungan lingkungan dan keprihatinan jika hokum
tidak memadai.

e) Perilaku konsumsi sadar, seperti menghindari pemborosan atau memilih
kemasan isi ulang. pemahaman dan sikap positif diterjemahkan menjadi
tindakan nyata. mencerminkan komitmen individu untuk mengubah
kebiasaan konsumsi sehari-hari guna mengurangi dampak ekologis,
seperti mengurangi limbah dan menghemat sumber daya. Perilaku ini

didasari oleh prinsip keberlanjutan, di mana konsumen secara aktif



28

memilih produk yang meminimalkan kerusakan lingkungan, misalnya

dengan mendukung produk isi ulang untuk mengurangi sampah plastik.

2.6 Kesadaran Kesehatan

2.6.1 Definisi Kesadaran Kesehatan

Menurut Schroeder (2007), kesadaran kesehatan adalah pemahaman
mendalam tentang pentingnya menjaga kesehatan dan bagaimana upaya
yang dilakukan untuk meningkatkan serta mempertahankan kesejahteraan
fisik, mental dan sosial. Ini meliputi informasi mengenai gaya hidup sehat,
upaya menghindari faktor-faktor risiko kesehatan dan keterlibatan aktif
dalam perilaku yang mendukung kesehatan. Kesadaran kesehatan
merefleksikan tingkat perhatian konsumen terhadap dampak penggunaan
produk, baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang, terhadap

kondisi tubuh mereka.

Dalam konteks kosmetik ramah lingkungan, kesadaran ini meliputi
pengetahuan mengenai risiko bahan kimia berbahaya, potensi iritasi atau
alergi kulit, gangguan hormonal, serta preferensi terhadap kandungan alami.
Menurut Xu et al., (2020) bahwa kesadaran terhadap kesehatan berkorelasi
positif dengan niat untuk membeli produk hijau, karena konsumen
menganggap produk tersebut lebih aman, berbahan alami dan sejalan
dengan gaya hidup sehat secara menyeluruh. Konsumen dengan kesadaran
kesehatan tinggi juga cenderung lebih berhati-hati, seperti dengan membaca
label secara detail, memverifikasi sertifikasi keamanan dan mencari

informasi melalui komunitas yang menerapkan gaya hidup sehat.

Di sisi lain, penelitian oleh Muttaqien ef a/ (2019) menekankan dimensi
sosial dari kesadaran kesehatan. Mereka berpendapat bahwa kesehatan
individu tidak dapat dipisahkan dari kelestarian lingkungan. Dalam
perspektif ini, perilaku menjaga kebersihan, mengurangi polusi dan
mendukung aktivitas ramah lingkungan merupakan bentuk tanggung jawab
bersama dalam menciptakan lingkungan hidup yang sehat. Artinya,

kesadaran kesehatan tidak hanya mencerminkan kepentingan pribadi, tetapi
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juga mencakup kesadaran kolektif terhadap pentingnya menjaga lingkungan

sebagai langkah preventif terhadap ancaman kesehatan.

2.6.2 Indikator Kesadaran Kesehatan

Menurut Jayanti dan Burns (1998) dalam Riadini (2017), indikator
kesadaran kesehatan meliputi pengetahuan kesehatan, sikap terhadap
kesehatan, perilaku kesehatan dan motivasi untuk berperilaku sehat.
Pengetahuan mencakup informasi tentang faktor-faktor kesehatan seperti
pola makan dan pencegahan penyakit. (Xu et al 2020) mengemukakan
bahwa konsumen dengan tingkat kesadaran kesehatan yang tinggi memiliki
kecenderungan kuat untuk memilih produk yang dinilai aman, berbahan
alami serta aktif mencari informasi mengenai komposisi dan keamanan

produk yang digunakan.

Pandangan ini didukung oleh (Turizmi & Dali, 2022), yang menekankan
bahwa kesadaran kesehatan tidak hanya terbatas pada penggunaan produk
kosmetik, tetapi juga terintegrasi dalam keseluruhan gaya hidup konsumen.
Individu yang memiliki kesadaran kesehatan umumnya juga memilih
makanan organik, menghindari produk perawatan pribadi yang
mengandung bahan toksik dan rutin menjalani aktivitas fisik untuk menjaga

keseimbangan tubuh dan kesehatan jangka panjang.

Berikut ini adalah beberapa indikator yang menggambarkan kesadaran

kesehatan dalam konteks konsumsi kosmetik hijau:

a) Pengetahuan tentang Kesehatan Indikator ini menunjukkan pemahaman
yang mendalam konsumen mengenai berbagai faktor kesehatan.
Pengetahuan ini tidak hanya mengenai informasi dasar terkait pola
hidup sehat, tetapi juga melibatkan pemahaman mendalam tentang
bahan-bahan alami serta risiko adanya zat berbahaya dalam produk
kosmetik. Konsumen yang memiliki tingkat kesadaran ini akan dengan
aktif mengumpulkan informasi mengenai kandungan dan keamanan

produk yang akan mereka pakai.
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b) Sikap dan Kesehatan, Sikap terhadap kesehatan adalah cerminan dari
pandangan dan kecenderungan positif konsumen dalam menjaga
kesehatannya melalui berbagai pilihan produk. Sikap ini menunjukkan
bahwa mereka tidak hanya memiliki pengetahuan, tetapi juga memiliki
keyakinan untuk menerapkan pengetahuan itu dalam kehidupan sehari-
hari. Hal ini tercermin dalam kecenderungan mereka untuk memilih
produk yang dinilai aman dan berbahan alami, sebagai bagian dari gaya
hidup yang terintegrasi secara keseluruhan.

c) Motivasi untuk Berperilaku Sehat, Motivasi adalah dorongan internal
yang mendorong konsumen untuk konsisten menggunakan produk yang
mendukung kesehatan mereka, termasuk kosmetik hijau. Dorongan ini
memastikan bahwa perilaku sehat bukan sekadar tren sesaat, melainkan
komitmen jangka panjang. Individu yang termotivasi akan terus
menerus memilih produk yang selaras dengan tujuan kesehatan mereka
untuk menjaga keseimbangan tubuh dan kesehatan secara berkelanjutan

d) Partisipasi dalam Aktivitas Kesehatan, keterlibatan nyata konsumen
dalam gaya hidup sehat, seperti olahraga, pola makan seimbang dan

penggunaan produk ramah lingkungan.

2.7 Gender
Ferree (1990) dalam Lloyd et al., (2009) berpendapat Gender bukanlah

sesuatu yang melekat pada individu, tapi lebih merupakan hasil dari
interaksi yang terus berlangsung antara orang-orang dan struktur sosial di
sekitarnya. Pengalaman hidup laki-laki dan perempuan sangat beragam,
tergantung pada perjalanan hidup masing-masing, serta dipengaruhi oleh

sejarah, ras dan kelas sosial mereka.

Menurut teori sosialisasi gender, anak laki-laki dan perempuan dibesarkan
dengan cara yang berbeda sejak usia dini, sehingga mereka
mengembangkan nilai-nilai, sikap dan harapan sosial yang berbeda. Di
Indonesia, misalnya, anak laki-laki sering kali dibentuk untuk menjadi lebih
kompetitif, rasional dan dipersiapkan sebagai pencari nafkah utama,

sedangkan anak perempuan diajarkan untuk bersikap penuh kepedulian dan
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kerja keras dalam menjalankan peran sebagai pengasuh keluarg. L (2022)
Prawesti et al, (2020) juga menjelaskan bahwa gender merupakan
karakteristik sosial dan budaya yang melekat pada laki-laki dan perempuan,

berbeda dari jenis kelamin yang bersifat biologis.

Gender membentuk bagaimana individu memandang dirinya dan perannya
dalam masyarakat, termasuk dalam konteks konsumsi. Persepsi ini dapat
memengaruhi preferensi terhadap atribut produk dan sikap terhadap suatu
merek. Laki-laki dan perempuan cenderung memiliki persepsi yang berbeda
terhadap fungsi dan nilai dari produk, termasuk dalam kategori produk

perawatan pribadi.

Dalam hal ini, Chairina ef al., (2023) menunjukkan bahwa wanita cenderung
menganggap pembelian produk perawatan wajah sebagai bagian dari
kebutuhan sosial dan emosional, sedangkan pria lebih menekankan pada
fungsi dasar dari produk tersebut. Oleh karena itu, diasumsikan bahwa
wanita memiliki sikap dan niat beli yang lebih kuat terhadap produk
perawatan wajah dibandingkan pria. Namun demikian, kajian tentang
norma subjektif khususnya terkait tekanan sosial dan peran gender dalam
membentuk niat pembelian produk perawatan wajah masih relatif terbatas

dalam literatur, sehingga membuka peluang untuk eksplorasi lebih lanjut.

2.7.1 Indikator Gender

Menurut Beck (1999) dalam Wroblewski & Leitner (2022). Untuk
menganalisis konstruksi gender yang kompleks secara empiris, variabel
jenis kelamin sering kali perlu dilengkapi dengan variabel relevan lainnya
jika data tersebut tersedia. Namun, informasi mengenai aspek penting
seperti disabilitas, tanggung jawab pengasuhan, atau identitas gender masih
jarang ditemukan dalam data yang ada. Ketika tanggung jawab pengasuhan,
misalnya, secara otomatis diasosiasikan dengan perempuan, hal ini dapat
memperkuat stereotip gender secara tidak sengaja. Akibatnya, perbedaan
yang sebenarnya berasal dari faktor lain bisa disalahartikan sebagai

perbedaan berdasarkan gender.
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Indikator gender tidak hanya menggambarkan jumlah laki-laki dan
perempuan, tetapi juga mencerminkan peran, kontribusi, kebutuhan dan
tantangan yang mereka hadapi dalam masyarakat, termasuk di bidang sains
dan penelitian. Indikator gender digunakan untuk membedakan respons dan
perilaku antara konsumen pria dan wanita. penelitian ini menemukan
perbedaan signifikan dalam beberapa variabel. Perbedaan ini menunjukkan
bahwa gender mungkin merupakan faktor penting dalam menentukan

bagaimana individu merespons pendidikan dan nilai-nilai lingkungan.

Kusumo (2017)

2.8 Penelitian Terdahulu

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No Penulisan / Judul Uraian
Tahun
1. (Agmala, Pengaruh Kesadaran | Minat konsumen untuk membeli
2023) Lingkungan, produk ramah lingkungan di The
Kepedulian Body Shop Kota Semarang
Lingkungan, dipengaruhi secara signifikan oleh
Pengetahuan Produk | kesadaran dan kepedulian terhadap

dan Kesediaan
Membayar Terhadap
Minat Pembelian
Produk Ramah
Lingkungan Pada
“The Body Shop” Di

Kota Semarang

lingkungan, pengetahuan tentang
produk, serta kesediaan untuk
membayar. Keempat faktor ini
saling berinteraksi dan
berkontribusi dalam mendorong
pilihan konsumen terhadap produk
yang mendukung prinsip
keberlanjutan dan kelestarian

lingkungan.

2. (Puspitasari et
al., 2021)

Pengaruh Green
Marketing,

Kesadaran
Lingkungan dan
Kesehatan Terhadap
Keputusan Pembelian

Produk Pangan

Penelitian menunjukkan bahwa
green marketing, kesadaran
terhadap lingkungan dan kesadaran
akan kesehatan secara individual
memberikan dampak positif yang
signifikan terhadap keputusan

konsumen dalam membeli produk
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Organik Melalui pangan organik. Ketiga elemen ini
Sikap saling mendukung dan bersama-
sama memengaruhi konsumen
untuk memilih produk pangan yang
lebih sehat dan berkelanjutan.
(Satiti et al, Konsekuensi Hasil penelitian menunjukkan
2024) Environmental bahwa terdapat hubungan positif
Concern dan Social antara kepedulian terhadap
Influence pada lingkungan (environmental
Skincare Ramah concern) dan pengaruh sosial
Lingkungan. (social influence) dengan niat beli
(purchase intention).
(Fahala Pengaruh Green Hasil penelitian mengungkapkan
Rahmatia et al, Perceived Value dan | bahwa niat untuk membeli produk
2019) Green Perceived Risk | ramah lingkungan (green purchase

terhadap Green
Trust, Green
Purchase Intention
dan Green Purchase
Behavior pada
Produk Green
Cosmetics di
Indonesia, Studi
Kasus: Sensatia

Botanicals.

intention) memiliki pengaruh positif
terhadap perilaku pembelian produk
ramah lingkungan (green purchase

behavior).

Puspitasari et

al., (2021)

Pengaruh Green
Marketing,
Kesadaran
Lingkungan dan
Kesadaran Kesehatan
terhadap Keputusan
Pembelian Produk
Pangan Organik

Meneliti bagaimana green
marketing, kepedulian terhadap
lingkungan dan kesadaran
kesehatan memengaruhi keputusan

pembelian produk organik.




34

Dinda Pengaruh Pemasaran | Pemasaran berkelanjutan, kesadaran
Syailina Putri Berkelanjutan, lingkungan, social influence, green
et al (2025). Kesadaran purchase intention.

Lingkungan dan

Social Influence

terhadap Green

Purchase Intention

(Studi Kasus pada

Konsumen KONGSI)
Utama & Faktor yang Menguji kesadaran lingkungan,
Komara, Mempengaruhi Minat | pengetahuan lingkungan dan sikap
(2022) Pembelian Produk terhadap niat beli produk hijau

Ramah Lingkungan

(Studi Kasus pada

Gen Z di

Jabodetabek)
Mamun et al ( Predicting the Penelitian ini menggunakan TPB
2020) Purchase Intention yang diperluas dengan

and Behaviour menambahkan variabel kepedulian

towards Green
Skincare Products
among Malaysian

Consumers

lingkungan dan ketersediaan produk
untuk menganalisis niat dan
perilaku pembelian produk
perawatan kulit hijau di Malaysia.
Hasilnya menunjukkan bahwa
kepedulian lingkungan memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat
pembelian, sementara ketersediaan
produk tidak menunjukkan

pengaruh yang signifikan.

Ekasari et al

(2022)

Factors Affecting
Consumers’ Intention
to Buy green

Cosmetics

Penelitian ini mengkaji pengaruh
identitas diri hijau, pengetahuan
hijau dan kepercayaan hijau
terhadap niat pembelian kosmetik
hijau di Indonesia. Hasilnya
menunjukkan bahwa identitas diri

hijau dan pengetahuan hijau
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berpengaruh positif terhadap
kepercayaan hijau, yang kemudian

mempengaruhi niat pembelian.

Cosmetics Purchase

Intention: Evidence

10. (Nguyen-Viet The Influence of Penelitian ini mengkaji pengaruh
& Nguyen, Electronic Word of electronic word of mouth (eWOM)
2024) Mouth on Green terhadap niat pembelian kosmetik

hijau, dengan kepedulian terhadap

kesehatan dan kepedulian

from Young lingkungan sebagai variabel
Vietnamese Female mediasi. Hasilnya menunjukkan
Consumers bahwa eWOM memiliki pengaruh

langsung dan tidak langsung
terhadap niat pembelian melalui

mediasi kepedulian terhadap

kesehatan dan lingkungan

Penelitian-penelitian sebelumnya yang membahas minat maupun keputusan
pembelian produk ramah lingkungan sebagian besar menekankan pada
faktor-faktor seperti green marketing, pengetahuan produk, kepedulian
terhadap lingkungan, pengaruh sosial, maupun persepsi nilai dan risiko.
Misalnya, penelitian Kristiana dan Aqmala (2023) berfokus pada kesadaran
lingkungan, kepedulian lingkungan, pengetahuan produk, serta kesediaan
membayar pada konsumen The Body Shop. Sementara itu, Puspitasari et al.,
(2021) meneliti pengaruh green marketing, kesadaran lingkungan dan
kesadaran kesehatan terhadap keputusan pembelian produk pangan organik.
Perbedaannya dengan penelitian ini adalah adanya variabel ketersediaan
produk, yang belum banyak diteliti sebelumnya, tetapi dianggap penting
karena berkaitan langsung dengan kemudahan konsumen dalam mengakses

kosmetik hijau.

Selain itu, penelitian terdahulu lebih banyak menekankan hubungan antara
faktor lingkungan, sosial dan pemasaran dengan minat atau keputusan
pembelian. contohnya, Satiti et al., (2024) meneliti pengaruh environmental
concern dan social influence pada skincare ramah lingkungan, sedangkan

Rusin et al. (2019) menguji perceived value dan perceived risk terhadap niat
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serta perilaku pembelian kosmetik hijau. Perbedaan penelitian ini terletak
pada kombinasi variabel yang digunakan, yakni kesadaran kesehatan,
kepedulian lingkungan dan ketersediaan produk, yang secara khusus
difokuskan pada konsumen kosmetik hijau merek N Pure. Dengan
memasukkan aspek kesehatan, penelitian ini memberikan sudut pandang
baru karena konsumen kosmetik hijau umumnya juga mempertimbangkan

faktor keamanan dan manfaat produk bagi tubuh.

Hal lain yang membedakan penelitian ini adalah adanya gender sebagai
variabel moderasi. Sebagian besar penelitian terdahulu, seperti penelitian
Dinda Syailina Putri et al. (2025) maupun Utama & Komara (2022), hanya
menguji pengaruh langsung variabel-variabel independen terhadap niat atau
keputusan pembelian, tanpa melihat apakah ada perbedaan sikap antara
konsumen laki-laki dan perempuan. Oleh karena itu, penelitian ini mencoba
mengisi kekosongan tersebut dengan menambahkan gender sebagai faktor
pembeda, sehingga diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih
komprehensif mengenai niat pembelian produk kosmetik hijau. Dengan
demikian, penelitian ini memiliki kebaruan dari sisi variabel, objek

penelitian dan pendekatan analisis.

2.9 Kerangka Berfikir

2.9.1 Hubungan Ketersediaan Produk terhadap Niat Pembelian
Menurut Sugiharto & Renata (2020) ketersediaan produk merupakan faktor
penting yang berkaitan dengan kemudahan konsumen dalam memperoleh
produk, serta ketersediaan elemen pendukung yang dibutuhkan dalam
proses konsumsi. Faktor ini tidak hanya mencakup kehadiran fisik produk
di pasar, tetapi juga mencakup efisiensi saluran distribusi. Pemilihan saluran
distribusi sendiri sangat dipengaruhi oleh pola pembelian konsumen,
sehingga karakteristik pasar menjadi faktor penentu dalam menentukan
strategi distribusi. Produk yang mudah ditemukan akan meningkatkan
kenyamanan dan rasa percaya diri konsumen dalam melakukan pembelian,

terutama untuk produk dengan karakteristik khusus seperti kosmetik hijau
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yang sering diasosiasikan dengan keunikan bahan dan ketersediaan

distribusi.

Penelitian oleh Nadiya & Ishak (2022) mendukung pandangan tersebut
dengan menunjukkan bahwa ketersediaan produk memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap niat pembelian produk perawatan kulit ramah
lingkungan. Semakin tinggi tingkat ketersediaan produk baik di toko fisik
maupun platform online semakin tinggi pula kecenderungan konsumen
untuk melakukan pembelian. Kemudahan akses terhadap produk menjadi
faktor kunci yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap kenyamanan
dan keandalan produk. Maka dari itu ketersediaan produk tidak hanya
berfungsi sebagai faktor logistik, tetapi juga sebagai elemen strategis dalam
membentuk niat beli konsumen. Tingkat ketersediaan yang tinggi
mencerminkan keandalan merek, memperkuat pengalaman konsumen dan
pada akhirnya mendorong keputusan pembelian terhadap produk kosmetik

ramah lingkungan.

2.9.2 Hubungan Kepedulian lingkungan terhadap Niat Pembelian
Menurut Paramita & Yasa (2015) mengungkapkan bahwa tingkat kesadaran
lingkungan berpengaruh secara positif terhadap sikap konsumen. Temuan
mereka, berdasarkan hasil analisis jalur, menunjukkan bahwa semakin
tinggi kesadaran individu terhadap permasalahan lingkungan, maka
semakin positif pula sikap mereka terhadap upaya perlindungan lingkungan
dan penggunaan produk ramah lingkungan. Hal ini menunjukkan bahwa
pengetahuan dan kepedulian terhadap dampak ekologis dari aktivitas
konsumsi berperan penting dalam membentuk cara pandang dan respons

konsumen terhadap produk.

Selain itu, Santoso & Anggraini (2020) juga menemukan bahwa kesadaran
serta kepedulian terhadap isu-isu lingkungan memiliki pengaruh langsung
terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap produk hijau. Konsumen
yang memiliki tingkat kepedulian tinggi terhadap kondisi lingkungan

cenderung lebih selektif, teliti dan bertanggung jawab dalam memilih
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produk, serta menunjukkan kecenderungan untuk mendukung merek-merek
yang dinilai konsisten dalam menjalankan prinsip keberlanjutan. Hal ini
menegaskan bahwa dimensi kepedulian ekologis turut membentuk perilaku

konsumsi yang sadar dan beretika.

2.9.3 Hubungan Kesadaran Kesehatan terhadap Niat Pembelian
Menurut Newar & Sunetha, (2022) kesadaran kesehatan memiliki peran
penting dalam membentuk pengetahuan dan sikap individu terhadap isu-isu
kesehatan. Konsumen dengan tingkat kesadaran kesehatan tinggi cenderung
lebih memperhatikan komposisi dan keamanan produk, terutama produk
yang berkaitan langsung dengan tubuh, seperti makanan, obat, dan
kosmetik. Dalam konteks kosmetik hijau, kesadaran ini mendorong
konsumen untuk memilih produk yang bebas dari bahan kimia berbahaya,
aman digunakan, serta mendukung kesehatan pribadi green product jangka

panjang.

Penelitian oleh Putri & Hidayat (2022) mendukung temuan tersebut dengan
menunjukkan bahwa konsumen yang sadar akan pentingnya kesehatan
memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk membeli produk kosmetik
berbahan alami. Mereka tidak hanya mempertimbangkan manfaat estetika,
tetapi juga mempertimbangkan dampak produk terhadap tubuh dan kulit.
Tingkat kesadaran yang tinggi akan meningkatkan niat pembelian terhadap
kosmetik hijau karena produk-produk tersebut dipandang lebih aman, alami,

dan sesuai dengan gaya hidup sehat.

2.9.4 Pengaruh Gender Dalam Memoderasi Hubungan Antara
Ketersediaan Produk terhadap Niat Pembelian

Ketersediaan produk memiliki peran penting dalam membentuk niat beli

konsumen, tetapi cara konsumen merespons aspek ini dapat berbeda

menurut gender. Perempuan cenderung lebih selektif, memperhatikan

ketersediaan varian, kemudahan akses, dan kejelasan informasi produk,

sementara laki-laki umumnya lebih fokus pada fungsi utama produk.

(Kusumo et al, 2017). Hal ini diperkuat oleh Unece (2015) yang
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menjelaskan bahwa indikator gender dalam bidang ekonomi dapat
mencerminkan perbedaan akses dan pengalaman antara laki-laki dan

perempuan terhadap produk maupun layanan.

2.9.5 Pengaruh Gender Dalam Memoderasi Hubungan Antara
Kepedulian Lingkungan terhadap Niat Pembelian
Kepedulian terhadap isu lingkungan terbukti berpengaruh pada perilaku
konsumsi, namun kekuatan pengaruh tersebut dapat berbeda menurut
gender. Kusumo et al, (2017) menunjukkan bahwa perempuan lebih
konsisten dalam perilaku ramah lingkungan dibandingkan laki-laki, baik
dari sisi sikap, pengetahuan, maupun tindakan. Mereka lebih cenderung
mempertimbangkan dampak ekologis ketika mengambil keputusan

pembelian.

Selanjutnya, (Wroblewski & Leitner, 2022) menekankan bahwa
pengukuran gender harus memperhitungkan norma sosial yang
memengaruhi perilaku, bukan sekadar membandingkan perbedaan
kuantitatif. Oleh karena itu, gender dapat memperkuat pengaruh kepedulian
lingkungan terhadap niat pembelian produk hijau, terutama pada konsumen

perempuan

2.9.6 Pengaruh Gender Dalam Memoderasi Hubungan Antara
Kesadaran Kesehatan terhadap Niat Pembelian

Kesadaran kesehatan merupakan faktor yang mendorong konsumen untuk

memilih produk yang aman, alami, dan ramah tubuh. Namun, efek

kesadaran kesehatan terhadap niat beli dapat dipengaruhi oleh gender.

Perempuan umumnya lebih berkomitmen dalam menjaga kesehatan, serta

lebih bersedia membayar lebih tinggi untuk produk alami yang dinilai aman

bagi diri dan keluarga (Kusumo et al., 2017).

Gultom (2021) menjelaskan bahwa perbedaan ini erat kaitannya dengan
konstruksi sosial yang menempatkan perempuan pada peran pengasuhan
dan pemeliharaan kesehatan keluarga. Selain itu, (Wroblewski & Leitner,

2022) menegaskan bahwa gender merupakan konsep yang kompleks dan
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terbentuk melalui norma sosial, sehingga memengaruhi cara individu
menanggapi isu kesehatan. Dengan demikian, gender dapat memperkuat
hubungan antara kesadaran kesehatan dengan niat pembelian, khususnya

pada konsumen perempuan

Berdasarkan hubungan-hubungan variabel diatas. Maka, penelitian ini
disusun kerangka teori yang akan menjadi sebuah landasan penelitian

sebagai berikut:

Crender ()

Esatarzediasn
Produk ({1}

Hepadulian
Lingkunzan
(o))

Kesadaran
Kezahatan

Gambar 2. 2 Kerangka Teori

Sumber: Data Diolah (2025)
Keterangan:

——» : Secara langsung

Berdasarkan kerangka di atas, temuan dari penelitian terdahulu tersebut
mendukung kerangka pemikiran yang menyatakan bahwa ketersediaan
produk, kepedulian lingkungan dan kesadaran kesehatan mempengaruhi
niat pembelian yang dimoderasi oleh gender. Dengan demikian terdapat tiga

variabel bebas yaitu ketersediaan produk (X1), kepedulian lingkungan (X>)
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dan kesadaran kesehatan (X3) yang berpengaruh terhadap variabel terikat

yaitu niat pembelian (Y), melalui variabel moderasi yaitu gender (X)

2.10 Hipotesis

Hipotesis berfungsi sebagai dasar untuk menguji hubungan antara variabel
yang diteliti. Dalam penelitian kuantitatif, hipotesis umumnya dirumuskan
dengan jelas, terukur, dan dapat diuji secara empiris melalui analisis statistik

terhadap data yang dikumpulkan.Waruwu et al., (2025)

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian, landasan teori dan
penelitian terdahulu yang telah diuraikan sebelumnya; maka hipotesis

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Hai: Terdapat pengaruh terhadap niat pembelian yang signifikan antara

ketersediaan produk kosmetik hijau

HO:: Tidak ada pengaruh signifikan antara ketersediaan produk terhadap

niat pembelian produk kosmetik hijau

Ha,: Terdapat pengaruh terhadap niat pembelian yang signifikan antara

kepedulian lingkungan produk kosmetik hijau

HO2: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kepedulian lingkungan

terhadap niat pembelian produk kosmetik hijau

Has: Terdapat pengaruh terhadap niat pembelian yang signifikan antara

kesadaran kesehatan produk kosmetik hijau

HOs: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kesadaran kesehatan

terhadap niat pembelian produk kosmetik hijau

Has. Gender secara signifikan memoderasi hubungan antara ketersediaan

produk terhadap niat pembelian

HO4. Gender secara signifikan tidak memoderasi hubungan antara

ketersediaan produk terhadap niat pembelian
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Has: Gender secara signifikan memoderasi hubungan antara kepedulian

lingkungan terhadap niat pembelian

HOs. Gender secara signifikan tidak memoderasi hubungan antara

kepedulian lingkungan terhadap niat pembelian

Has: Gender secara signifikan memoderasi hubungan antara kesadaran

kesehatan terhadap niat pembelian

HOs: Gender secara signifikan tidak memoderasi hubungan antara kesadaran

kesehatan terhadap niat pembelian



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Menurut Sekaran & Bougie (2016), penelitian ini diklasifikasikan sebagai
studi kuantitatif dengan pendekatan eksplanatif. Pendekatan kuantitatif
dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk mengukur variabel
menggunakan data numerik yang dikumpulkan melalui serangkaian
pertanyaan terstruktur, kemudian diolah untuk analisis statistik. Lebih
lanjut, penelitian ini berjenis eksplanatif (explanatory study) karena fokus
utamanya adalah menjelaskan hubungan sebab-akibat. Tujuannya adalah
untuk menganalisis bagaimana satu atau lebih variabel memengaruhi atau
berdampak pada variabel lainnya. Dengan kata lain, penelitian ini dirancang
untuk menguji hipotesis mengenai pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen. Data untuk penelitian ini dikumpulkan melalui metode
survei, di mana kuesioner disebarkan kepada sampel yang representatif dari
populasi target. Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh
variabel independen (ketersediaan produk, kepedulian lingkungan, dan
kesadaran kesehatan) terhadap variabel dependen (niat pembelian) dan

bagaimana hubungan ini dipengaruhi oleh variabel moderasi (gender).

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Populasi didefinisikan oleh Sekaran & Bougie (2016) sebagai semua
komponen kelompok individu, suatu peristiwa, atau objek menarik yang
ingin diteliti oleh peneliti. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
konsumen N Pure di beberapa daerah di Indonesia Populasi ini dipilih

karena N Pure dikenal sebagai salah satu brand kosmetik yang mengusung
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konsep ramah lingkungan dan berkomitmen terhadap keberlanjutan,
sehingga relevan dengan tema penelitian mengenai niat pembelian produk
kosmetik hijau. Populasi ini dipilih karena N Pure dikenal sebagai salah satu
brand kosmetik yang mengusung konsep ramah lingkungan dan
berkomitmen terhadap keberlanjutan, sehingga relevan dengan tema
penelitian mengenai niat pembelian produk kosmetik hijau. Populasi
bersifat tidak terbatas (infinite) karena tidak terdapat data pasti mengenai
jumlah total konsumen aktif yang berbelanja di N pure beberapa daerah di

Indonesia.

3.2.2 Sampel

Menurut Sekaran & Bougie (2016) sampel merupakan sekelompok
individu atau objek yang dipilih dari populasi melalui proses seleksi
tertentu, dan digunakan untuk menarik kesimpulan atau generalisasi
mengenai keseluruhan populasi berdasarkan hasil penelitian. Penelitian ini
diambil menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik pengambilan
sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian.

Adapun kriteria sampel dalam penelitian ini adalah:

a) Konsumen yang berdomisili di Indonesia

b) Pernah membeli atau menggunakan produk kosmetik N PURE

c) Berusia minimal 17 tahun.

d) Memiliki ketertarikan terhadap produk kosmetik yang ramah
lingkungan.

Rumus Cochran dapat diterapkan untuk menghitung jumlah sampel dalam
penelitian ini karena ukuran populasinya tidak diketahui secara pasti.
Serupa dijelaskan dalam penelitian oleh Yunita Angelina Nainggolan

(2023), ketika jumlah populasi tidak diketahui, rumus Cochran menjadi alat
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yang tepat untuk digunakan dalam menentukan ukuran sampel yang

diperlukan.
2
Z°pq
n —
-
'E: i
Rumus 3. 1 Cochran
Keterangan:

n: Jumlah sampel yang diperlukan

z: Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5 % dengan nilai dan 1,96
p: Peluang benar 50 % = 0,5

q: Peluang salah 50 % = 0,5

e: Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10 %

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut:

_ (1,96)%(0,5)(0,5)
—(0,10)?

n= 96,04

Sebanyak 97 sampel diproduksi berdasarkan perhitungan rumus di atas,
namun pada penelitian ini akan menggunakan sampel sebanyak 100
responden untuk mengurangi ketidakakuratan ataupun kesalahan yang

dapat terjadi selama proses pengumpulan sampel.
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3.2.3 Skala Pengukuran Variabel

Skala pengukuran berfungsi sebagai pedoman untuk menentukan panjang
interval dalam alat ukur. Dalam penelitian ini, skala Likert digunakan
sebagai alat pengukuran. Menurut Sekaran & Bougie (2016) Skala Likert
dirancang untuk mengukur sejauh mana responden menyatakan persetujuan
atau ketidaksetujuan terhadap sejumlah pernyataan yang berkaitan dengan
suatu konsep atau variabel tertentu. Variabel-variabel yang akan diukur
dijadikan dasar dalam menyusun instrumen penelitian berupa pertanyaan-
pertanyaan, yang kemudian dikemas dalam bentuk kuesioner. Skala
pengukuran tersebut menggunakan rentang nilai 1 hingga 5 untuk
merepresentasikan tingkat respon dari para responden. Adapun bentuk skala

Likert yang digunakan adalah sebagai berikut:

Tabel 3. 1 Skala Likert

Skala Jawaban
5 Sangat Setuju
4 Setuju
3 Netral
2 Tidak Setuju
1 Sangat Tidak Setuju

Sumber: Sekaran & Bougie (2016)

Dengan menggunakan metode ini diharapkan penelitian ini dapat
memberikan pengalaman yang lebih dalam mengenai pengaruh
Ketersediaan produk, Kepedulian Lingkungan dan Kesadaran Lingkungan
terhadap Niat pembelian yang dipengaruhi oleh Gender sebagai variabel

Moderasi

3.3 Definisi Konseptual & Definisi Operasional

3.3.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual adalah suatu konsep yang dapat didefinisikan dengan
merujuk pada konsep-konsep lain yang berguna dalam membangun logika
dalam proses perumusan hipotesis suatu variabel Hermawan & Amirullah

(2016)
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Berikut definisi konseptual dari masing-masing variabel dalam penelitian ini:

1. Ketersediaan Produk
Ketersediaan Produk adalah tingkat kemudahan konsumen dalam
menemukan dan memperoleh produk di pasar, baik secara online maupun
offline (Dlamini & Mahowa., 2024)

2. Kepedulian Lingkungan
Kepedulian lingkungan merupakan sejauh mana individu memiliki
kesadaran terhadap permasalahan lingkungan, disertai dengan dorongan
untuk memberikan dukungan, mengambil tindakan yang berkontribusi
pada penyelesaian masalah tersebut, serta menunjukkan kemauan untuk
terlibat dalam upaya pelestarian lingkungan.(Hernomo., 2021)

3. Kesadaran Kesehatan
Kesadaran kesehatan adalah perhatian dan pemahaman konsumen
terhadap dampak produk pada kesehatan pribadi, yang memengaruhi
sikap, perilaku, dan motivasi mereka untuk memilih produk yang dinilai
aman dan alami. Variabel ini mencakup aspek pengetahuan tentang
kesehatan, sikap positif terhadap pola hidup sehat, motivasi internal untuk
berperilaku sehat, serta partisipasi aktif dalam gaya hidup sehat secara
keseluruhan (Xu et a/, 2020)

4. Niat Pembelian
Niat beli bukan hanya sekadar ketertarikan semata, melainkan
mencerminkan rencana dan kecenderungan perilaku masa depan yang
dipengaruhi oleh persepsi, pengalaman, serta nilai personal konsumen.
Niat beli terbentuk setelah konsumen mempertimbangkan kualitas,
kepuasan, citra merek, serta persepsi terhadap manfaat suatu produk
(Jufrizen et al., 2020)

5. Gender
Gender merupakan konstruksi sosial yang kompleks, bukan sekadar
perbedaan biologis antara laki-laki dan perempuan, melainkan juga
mencakup peran, kontribusi, kebutuhan, dan tantangan yang dihadapi
dalam masyarakat, termasuk di bidang sains dan penel. (Wroblewski &

Leitner , 2022)
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3.3.2 Definisi Operasional

Menurut Sekaran, U., & Bougie (2017), definisi operasional merupakan
segala sesuatu yang membedakan dan membawa variasi pada nilai variabel.
Definisi operasional merupakan definisi yang didasarkan pada karakteristik
variabel yang akan diobservasi dengan mengubah konsep-konsep yang akan
menggambarkan perilaku untuk diuji dan dicari kebenarannya Hermawan

& Amirullah (2016)



Tabel 3. 2 Definisi Operasional

Variabel Definisi Operasional Indikator Item Skala
Ketersediaan Ukuran persepsi . Kemudahan dan Skincare dengan bahan ramah lingkungan mudah Likert
Produk ( X1) konsumen terhadap kenyamanan akses melalui | ditemukan di toko terdekat atau di platform e-

keberadaan, distribusi,
dan kemudahan akses

produk kosmetik hijau.

berbagai saluran distribusi

commerce

2. Tersedianya variasi

produk

Saya dapat menemukan berbagai pilihan

produk kosmetik hijau sesuai kebutuhan saya.

. Konsistensi ketersediaan
umum ( General
Availability )

Produk kosmetik hijau mudah ditemukan di
berbagai toko online maupun offline.

Kecepatan pengisian
ulang stok atau waktu
tunggu pembelian yang
singkat

Waktu pengiriman produk kosmetik hijau
tergolong cepat dan tepat waktu.

5.Kemudahan memperoleh
informasi  melalui  kanal
digital, yang  berkaitan
dengan visibilitas dan
kejelasan informasi produk
secara daring

Informasi tentang produk N Pure mudah
ditemukan melalui media sosial atau situs web
resmi.

6%



Kepedulian Respon emosional dan Lingkungan Saya akan memilih kosmetik hijau karena Likert

Lingkungan (| perilaku konsumen saya tidak mau merusak lingkungan

X2) terhadap masalah Sampah Saya merasa harus bertanggung jawab atas
hngkunggn dan sampah kemasan kosmetik setelah isinya
preferensi terhadap habis.
produk yang — - — R
berkelanjutan. . Pergbahan Politik dan Saya aktif menglkgtl dan berpartlslpa§1 dalam

Sosial kampanye pelestarian produk ramah lingkungan,

baik di media sosial maupun di lingkungan sekitar

Hukum Saya merasa harus ada undang-undang yang
lebih ketat untuk memastikan bahwa
perusahaan kosmetik melindungi lingkungan.

Perilaku konsumsi sadar Saya menghindari membeli produk kosmetik
ramah lingkungan dalam jumlah besar jika tidak
benar-benar saya butuhkan, untuk mencegah
pemborosan.

Kesadaran Tingkat pemahaman, Pengetahuan Saya memperhatikan kandungan bahan dalam Likert

Kesehatan ( sikap, motivasi, dan produk kosmetik yang saya gunakan.

X3) partisipasi konsumen Sikap Saya lebih memilih kosmetik berbahan alami
dalam menjaga dan karena dinilai lebih aman bagi kesehatan.
meningkatkan kesehatan Motivasi Kesehatan kulit merupakan pertimbangan utama
melalui pola hidup saya, bahkan lebih penting dari harga atau merek,
seha.t,'termasuk dalam saat membeli produk ramah lingkungan
pemilihan dan Partisipasi Menggunakan produk kosmetik ramah lingkungan

penggunaan produk
kosmetik hijau.
Konsumen dengan
kesadaran kesehatan
tinggi cenderung
memilih produk yang
aman, berbahan alami

merupakan bagian dari komitmen saya terhadap
gaya hidup yang lebih sehat

0S



Niat Membeli (
Y)

Tingkat kecenderungan
konsumen untuk
melakukan pembelian
produk kosmetik hijau
di masa depan, yang
ditunjukkan melalui
keinginan mencoba,
perencanaan pembelian,
kesediaan membayar
lebih, loyalitas, dan
kesiapan mengganti
produk lama.

1. Keinginan mencoba

Saya memiliki keinginan yang kuat untuk
mencoba produk skincare ramah lingkungan
karena citranya sebagai kosmetik hijau.

2. Rencana membeli dalam
waktu dekat

Saya berencana untuk membeli produk skincare
ramah lingkungan dalam waktu dekat.

Kesediaan membayar
lebih produk ramah
lingkungan

Saya bersedia membayar harga lebih mahal untuk
produk skincare ramah lingkungan karena
menggunakan bahan-bahan alami dan kemasan
ramah lingkungan

4.Loyalitas terhadap merek
hijau

Jika saya puas dengan produk skincare ramah
lingkungan , saya akan tetap menjadi pelanggan
setia

5.Kesiapan mengganti
produk lama dengan produk
ramah lingkungan

Saya siap mengganti produk skincare yang biasa
saya gunakan dengan produk ramah lingkungan
karena komitmennya terhadap lingkungan

Likert

IS
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3.4 Sumber Data

Dalam penelitian ini digunakan data primer yang diperoleh melalui
penyebaran kuesioner online menggunakan Google Form. Kuesioner
tersebut menjadi sumber data utama dan hanya diberikan kepada
responden yang memenuhi kriteria penelitian. Jawaban responden
dikumpulkan dari konsumen yang mengetahui, pernah membeli, atau
menggunakan produk N PURE di beberapa daerah di Indonesia. N PURE
sendiri merupakan merek perawatan kulit lokal yang berdiri sejak tahun
2017 dengan visi menghadirkan generasi kulit sehat. Perusahaan ini
menawarkan produk skincare berkualitas tinggi yang diformulasikan
khusus untuk kulit masyarakat Indonesia, dengan menggunakan bahan-

bahan alami organik pilihan serta teknologi formulasi terkini.

3.6.1 Uji Model Pengukuran (Quter Model)

Menurut Ghozali & Kusumadewi (2023), pengujian model pengukuran
dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah variabel yang
digunakan layak dan memiliki tingkat validitas dan reliabilitas yang baik.
Berikut ini adalah parameter pengujian yang digunakan dalam penelitian

ini, yaitu:

a) Convergent Validity
Validitas konvergen berkaitan dengan prinsip bahwa indikator-
indikator dalam suatu konstruk harus menunjukkan korelasi yang
kuat. Pada program SmartPLS 4.0, pengujian validitas konvergen
untuk indikator reflektif dapat dilihat melalui nilai loading factor dari
masing-masing indikator dalam konstruk tersebut.

b) Discriminant Validity
Validitas diskriminan berkaitan dengan prinsip bahwa pengukuran
dari konstruk yang berbeda seharusnya tidak memiliki kolerasi yang
tinggi. Validitas diskriminan tercapai jika dua instrument yang
berbeda mengukur dua kontruk berbeda yang diprediksi tidak

berkorelasi, benar-benar menghasilkan skor yang tidak berkorelasi
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c¢) Composite Reability (Cronbach’s Alpha)

Selain uji validitas, model pengukuran juga menguji reliabilitas

konstruk guna memastikan bahwa instrumen yang digunakan benar-

benar akurat, konsisten, dan tepat dalam mengukur konstruk.

Reliabilitas ini dapat dievaluasi melalui Cronbach’s Alpha maupun

Composite Reliability. Namun, karena nilai Cronbach’s Alpha sering

kali lebih rendah, maka Composite Reliability lebih direkomendasikan

sebagai acuan dalam menilai reliabilitas konstruk.

Tabel 3. 3 Rule of Thumb Outher Model

Kriteria Parameter Rule of Thumb
Convergent Validity Loading Factor >0.70
Avarege Varience >0.50

Extracted
Discriminant Validity Cross Loading >0.70 untuk

setiap variabel
Reabilitas Cronbach’s Alpha >0.70
Composite Reliability >0.70

Sumber : Ghozali & Kusumadewi (2023)

Maka dari itu untuk mengukur kelayakan dari instrumen penelitian ini.

berikut hasil uji Construct Reability and Validity

KP1

KP2

KP3

KP4

KP5

KP6

KL1

KL2

KL4

KLS

KK1

KK2

KK3

0.149 NP1

< 0.730 0.488:
0.143

s

44
Kepedulian Lingkungan (X2
/0.820 P gkungan (X2)

0.355 NP6

\

0864
f—————0839

-8

0.769
Kesadaran Kesehatan (X3)

Gambar 3. 1 Loading Factor Instrumen Penelitian

Sumber: Peneliti (2025)
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Gambar 3.2 memaparkan nilai loading factor bagi setiap indikator dalam
pengukuran konstruk. sesuai dengan kriteria validitas konveregen, nilai
ambang batas yang ditetapkan adalah > 70. Berdasarkan referensi (Hair et
al., 2019 ), Indikator dengan capaian di bawah nilai tersebut akan
dieleminasi dari model karena konstribusinya terhadap pembentukan
konstruk dinilai tidak signifikan. Rincian hasil evaluasi ini dapat dicermati

lebih lanjut pada Tabel 3.4

Tabel 3. 4 Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas

Variabel Item | Validitas Konvergen Relibilitas

Loading AVE Cronbach | Composite

Factors Alpha Reliability

KP1 0.755

KP2 0.876
Ketersediaan | KP3 0.889 0.604 0.865 0.900
Produk KP4 0.602

KP5 0.639

KP6 0.852

KLI1 0.791 0.512 0.708 0.820

KL2 0.730

Kepedulian KL3 0.143
Lingkungan K14 0.844

KL5 0.820
KK1 0.864 0.692 0.851 0.900
KK2 0.830

Kesadaran KK3 0.851
Kesehatan KK4 0.820

NP1 0.841 0.605 0.869 0.902
NP2 0.771
Niat NP3 0.716

Pembelian NP4 0.813




55

NP5 0.759
NP6 0.761
Sumber: Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas konvergen pada Tabel 3.4, terdapat tiga
indikator yang dieliminasi karena nilai loading factor mereka berada di
bawah ambang batas minimum yang disarankan, yaitu > 0,70. Ketiga
indikator tersebut adalah KL3 pada variabel Kepedulian Lingkungan
(loading factor 0,143), KP4 pada variabel Ketersediaan Produk (loading
factor 0,602), dan KP5 pada variabel Ketersediaan Produk (loading factor
0,639). Indikator KL3 memiliki nilai yang sangat rendah, sehingga tidak
mampu merefleksikan konstruk kepedulian lingkungan secara memadai.
Hair et al. (2017) menyatakan bahwa indikator dengan loading factor
rendah menunjukkan kontribusi yang lemah terhadap konstruk latennya dan
jika tetap dipertahankan, dapat menurunkan validitas konvergen serta

konsistensi pengukuran.

Oleh karena itu, penghapusan indikator ini dilakukan untuk meningkatkan
kualitas pengukuran, memastikan bahwa setiap indikator yang digunakan

benar-benar merepresentasikan konstruk yang dimaksud.

Setelah ketiga indikator dieliminasi, seluruh konstruk penelitian
menunjukkan nilai AVE > 0,50, Cronbach’s Alpha > 0,70, dan Composite
Reliability > 0,70, sehingga dapat dikatakan valid dan reliabel. Hal ini
memastikan bahwa model pengukuran (outer model) cukup kuat untuk
digunakan dalam analisis model struktural (inner model). Dengan validitas
dan reliabilitas yang memadai, penelitian ini dapat secara akurat
menganalisis pengaruh Ketersediaan Produk, Kepedulian Lingkungan, dan

Kesadaran Kesehatan terhadap Niat Pembelian.
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Gambar 3.3 Model yang digunakan

Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas instrumen, seluruh item
pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi nilai factor
loading > 0,7. Nilai tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki
tingkat korelasi yang kuat terhadap konstruk yang diukur, sehingga dapat

dinyatakan valid secara konvergen.

Dengan demikian item-item yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan
layak dan reliabel untuk mengukur variabel penelitian serta dapat digunakan

sebagai dasar dalam pengujian hipotesis.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai metode utama dalam
pengumpulan data primer. Kuesioner merupakan instrumen berupa
serangkaian pernyataan yang diisi oleh responden guna memperoleh data

yang relevan dengan kebutuhan penelitian. Penyebaran kuesioner
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dilakukan secara daring menggunakan media Google Form, yang
dibagikan melalui berbagai platform media sosial seperti WhatsApp,
Instagram, dan X. Responden diminta untuk memilih jawaban yang
paling sesuai dari opsi yang telah disediakan, yang masing-masing

mewakili indikator dari variabel-variabel yang diteliti.
3.6 Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data dengan pendekatan
Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square
(PLS) untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya. PLS
merupakan pendekatan SEM yang berbasis pada varian atau komponen,
dan dianggap tepat untuk menganalisis hubungan yang kompleks antar
variabel. SEM sendiri merupakan teknik statistika yang memungkinkan
analisis berbagai hubungan antar konstruk dapat dilakukan secara
bersamaan. Proses analisis dalam penelitian ini dibantu dengan software
SmartPLS versi 4.0 yang digunakan untuk menilai hubungan antar
variabel dalam model. Dalam implementasinya, analisis PLS terdiri dari
dua komponen utama, yaitu model pengukuran (outer model) yang
berfungsi untuk menguji indikator validitas dan reliabilitas, dan model
struktural (inner model) yang digunakan untuk menilai hubungan
kausalitas antar konstruk dan menguji hipotesis sebagai dasar

membangun model prediktif.

3.6.2 Uji Model Struktural (Inner Model)

Menurut (Ghozali & Kusumadewi, 2023) inner model atau model struktural
berfungsi untuk menggambarkan keterkaitan antar variabel laten yang
dibangun berdasarkan teori yang mendasarinya. Model ini tidak hanya
menampilkan hubungan, tetapi juga menilai seberapa kuat estimasi antar
variabel laten, sehingga dapat digunakan untuk memahami serta memprediksi
hubungan kausal di antara variabel tersebut. Dengan demikian, inner model

memiliki peran penting dalam menguji hipotesis yang melibatkan interaksi
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antar konstruk, sekaligus memberikan gambaran utuh mengenai penerapan

teori dalam konteks nyata untuk memprediksi hubungan kausal.
a) Nilai Koefisien Jalur

Koefisien jalur menunjukkan arah dan kekuatan pengaruh antara konstruk
laten dalam model. Nilai koefisien ini berkisar dari —1 hingga +1, di mana
nilai positif menunjukkan pengaruh searah dan nilai negatif menunjukkan
pengaruh yang berlawanan. Koefisien ini digunakan untuk membangun

model hubungan antar variabel.
b) Nilai R-Square

Digunakan menggambarkan seberapa besar variabel dependen dijelaskan
oleh variabel independen dalam model. Semakin tinggi nilai R- Square
semakin besar proporsi variabel dependen yang dapat dijelaskan. Nilai R-
Square sebesar 0,19 lemah, 0,33 sedang, dan 0,67 menunjukkan daya
prediksi yang tinggi.

¢) Nilai Q-Square

Q-Square merupakan indikator yang digunakan untuk menilai sejauh mana
suatu model struktural memiliki kemampuan prediktif yang baik. Nilai Q-
Square yang lebih besar dari 0 menunjukkan bahwa model tersebut
memiliki relevansi prediktif (predictive relevance) yang memadai.
Sebaliknya, jika nilai Q-Square kurang dari 0, hal tersebut menunjukkan
bahwa model tersebut tidak memiliki kemampuan prediktif yang

memadai.
d) Goodness of Fit (GoF)

Indeks Goodness of Fit (GoF) merupakan ukuran yang digunakan untuk
keselarasan keseluruhan model penelitian, baik dari segi pengukuran
maupun strukturnya. GoF memberikan gambaran sejauh mana data yang
diamati sesuai dengan nilai yang diprediksi oleh model. Semakin tinggi
nilai GoF, maka semakin baik tingkat kesesuaian model secara

keseluruhan. Kriteria penilaiannya adalah: 0,10 menunjukkan tingkat
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kesesuaian yang rendah, 0,25 menunjukkan kesesuaian sedang, dan 0,36
atau lebih menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian yang

tinggi Uji Hipotesis

3.6.3 Uji Hipotesis

Setelah model diuji baik secara keseluruhan maupun parsial, taham
selanjutnya adalah melakukan hipotesis, Menurut Ghozali & Kusumadewi
(2023) pengujian hipotesis dilakukan dengan membandingkan nilai T-
statistic dengan nilai T-tabel sebesar 1,96 pada tingkat signifikan p-value
= 0,05, Jika nilai T- statistic dengan nilai T-tabel sebesar1,96 pada tingkat
signifikansi p-value = 0,05. Jika nilai T-statistik lebih besar dari T-tabel,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel eksogen berpengaruh signifikan

terhadap variabel endogen
3.7 Uji Moderasi

Variabel moderasi adalah variabel yang dapat memperkuat atau
memperlemah hubungan langsung antara variabel independen dengan
variabel dependen. Variabel moderasi merupakan variabel yang
mempunyai pengaruh terhadap sifat atau arah hubungan antar variabel.
Sifat atau arah hubungan antara variabel- variabel independen dengan
variabel dependen kemungkinan positif atau negative tergantung pada
variabel moderasi, oleh karena itu variabel moderasi dinamakan sebagai

Contigency Variable. (Liana, 2009)

Hasil uji moderasi menunjukkan bahwa variabel moderator dapat
memengaruhi arah dan kekuatan hubungan antara variabel independen dan
dependen. Signifikansi interaction term menjadi fokus utama; jika p <
0,05, moderator secara signifikan memodifikasi hubungan, sedangkan jika

p > 0,05, moderasi tidak terjadi. (Ringle & Sarstedt, n.d.)



V.PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh ketersediaan
produk, kepedulian lingkungan, dan kesadaran kesehatan terhadap niat
pembelian produk kosmetik hijau, serta untuk melihat peran gender dalam
memoderasi hubungan antar variabel tersebut. Penelitian ini disusun
berdasarkan pendekatan perilaku konsumen yang menekankan bahwa niat
pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor fungsional, tetapi juga oleh nilai,

sikap dan karakteristik individu.

Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini meliputi ketersediaan
produk, kepedulian lingkungan dan kesadaran kesehatan. Selanjutnya, niat
pembelian produk kosmetik hijau diposisikan sebagai variabel dependen,
dengan gender sebagai variabel moderasi. Hasil penelitian ini diharapkan dapat
memberikan gambaran bagi pelaku usaha, khususnya pada industru kosmetik
hijau, dalam memahami faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian

konsumen.
Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, berikut kesimpulannya:

1. Pengaruh Ketersediaan Produk terhadap Niat Pembelian Produk Kosmetik
Hijau
Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketersediaan produk berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian produk kosmetik hijau. Hasil penelitian
ini mengindikasikan bahwa kemudahan konsumen dalam menemukan
produk, baik melalui toko fisik maupun platform daring, menjadi faktor
penting dalam mendorong niat pembelian. Selain itu, variasi produk yang
tersedia memberikan keleluasaan bagi konsumen untuk menyesuaikan

pilihan dengan kebutuhan dan preferensi mereka.

Ketersediaan produk yang baik juga mencerminkan kecerahan dan
keseriusan merek dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Ketika produk
kosmetik hijau mudah diperoleh dan tidak menimbulkan hambatan dalam

proses pembelian, konsumen akan memiliki persepsi positif serta rasa
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percaya yang lebih tinggi terhadap merek. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat ketersediaan produk kosmetik
hijau, maka semakin besar pula niat konsumen untuk melakukan pembelian.
Dengan demikian, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa ketersediaan

produk berpengaruh terhadap niat pembelian diterima.

. Pengaruh Kepedulian Lingkungan terhadap Niat Pembelian Produk
Kosmetik Hijau

Kepedulian lingkungan merupakan salah satu faktor psikologis dan nilai
yang berperan penting dalam membentuk perilaku konsumsi, khususnya
dalam konteks kosmetik hijau. responden yang memiliki tingkat kepedulian
lingkungan yang tinggi cenderung lebih sadar akan dampak negatif industri
kosmetik terhadap ekosistem, seperti pencemaran air, penggunaan bahan
kimia berbahaya, serta limbah kemasan yang sulit terurai. Kesadaran ini
mendorong konsumen untuk lebih selektif dalam memilih produk, dengan
mengutamakan kosmetik yang menggunakan bahan alami, tidak diuji pada
hewan, memiliki sertifikasi ramah lingkungan, serta dikemas dengan
material yang dapat didaur ulang atau digunakan kembali. Selain itu, bagi
responden yang peduli terhadap lingkungan, keputusan pembelian tidak
semata-mata didasarkan pada manfaat fungsional produk, seperti kualitas
atau harga, tetapi juga pada nilai moral dan tanggung jawab sosial yang
melekat pada produk tersebut. Pembelian kosmetik hijau dipandang sebagai
bentuk partisipasi aktif dalam menjaga kelestarian lingkungan dan
mendukung praktik bisnis yang berkelanjutan.

Dengan kata lain, konsumsi menjadi sarana bagi konsumen untuk
mengekspresikan identitas, nilai, dan komitmen mereka terhadap isu
lingkungan. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kepedulian lingkungan yang dimiliki konsumen, maka semakin besar
kecenderungan mereka untuk memiliki niat membeli produk kosmetik
hijau. Kepedulian tersebut berperan sebagai pendorong internal yang
memperkuat sikap positif terhadap produk ramah lingkungan,
meningkatkan persepsi nilai, serta mengurangi resistensi terhadap

kemungkinan harga yang lebih tinggi dibandingkan produk konvensional.



116

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa kepedulian lingkungan memiliki
pengaruh yang signifikan dan positif terhadap niat pembelian kosmetik
hijau, sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini dapat diterima.
3. Pengaruh Kesadaran Kesehatan terhadap Niat Pembelian Produk Kosmetik
Hijau
Hasil analisis menunjukkan bahwa kesadaran kesehatan berpengaruh signifikan
terhadap niat pembelian produk kosmetik hijau. Responden yang memiliki
kesadaran tinggi terhadap kesehatan cenderung lebih berhati-hati dalam memilih
produk kosmetik, terutama yang berkaitan langsung dengan tubuh dan kulit.
Perhatian terhadap kandungan bahan, keamanan produk, serta potensi dampak

jangka panjang terhadap kesehatan

Produk kosmetik hijau dipersepsikan sebagai produk yang lebih aman karena
menggunakan bahan alami dan meminimalkan penggunaan bahan kimia
berbahaya. Hal ini membuat konsumen yang memiliki kesadaran kesehatan
tinggi lebih tertarik dan memiliki niat yang lebih besar untuk membeli produk
kosmetik hijau. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa meningkatnya
kesadaran kesehatan konsumen akan mendorong peningkatan niat pembelian.

Oleh karena itu, hipotesis ketiga diterima.

4. Peran Gender dalam Memoderasi Pengaruh Ketersediaan Produk terhadap

Niat Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa gender tidak berperan sebagai variabel
moderasi dalam hubungan antara ketersediaan produk dan niat pembelian
produk kosmetik hijau. Artinya, pengaruh ketersediaan produk terhadap niat
pembelian berlaku secara konsisten baik pada konsumen laki-laki maupun
perempuan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kemudahan akses, variasi
produk, dan ketersediaan produk merupakan faktor fungsional yang dianggap
sama pentingnya oleh kedua kelompok gender. Baik responden laki-laki maupun
perempuan cenderung memiliki respon yang serupa ketika produk kosmetik
hijau mudah ditemukan dan tersedia sesuai kebutuhan. Dengan demikian, gender
tidak memperkuat maupun memperlemah hubungan antara ketersediaan produk

dan niat pembelian, sehingga hipotesis keempat ditolak.
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Tidak berperannya gender sebagai variabel moderasi mengindikasikan adanya
pergeseran pola konsumsi kosmetik yang semakin inklusif dan rasional.
Kosmetik hijau tidak lagi dipersepsikan sebagai produk yang hanya relevan bagi
gender tertentu, melainkan sebagai kebutuhan fungsional yang berkaitan dengan
kesehatan, keamanan bahan, dan kepedulian terhadap lingkungan. Baik
konsumen laki-laki maupun perempuan memiliki kepentingan yang sama
terhadap kemudahan memperoleh produk, terutama di tengah gaya hidup
modern yang menuntut efisiensi dan kepraktisan. Oleh karena itu, ketika
kosmetik hijau tersedia secara luas, baik di toko fisik maupun platform daring,
niat pembelian meningkat secara merata tanpa dipengaruhi oleh perbedaan

gender.

5. Peran Gender dalam Memoderasi Pengaruh Kepedulian Lingkungan
terhadap Niat Pembelian
Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa kesadaran akan pentingnya menjaga
lingkungan telah menjadi nilai universal yang dimiliki oleh konsumen tanpa
memandang perbedaan gender. Baik laki-laki maupun perempuan yang
memiliki tingkat kepedulian terhadap lingkungan tinggi akan menunjukkan
kecenderungan yang sama dalam memilih produk kosmetik hijau. Oleh karena
itu, gender tidak berperan sebagai faktor pembeda dalam hubungan ini, sehingga

hipotesis kelima ditolak.

6. Peran Gender dalam Memoderasi Pengaruh Kesadaran Kesehatan terhadap

Niat Pembelian

Berdasarkan hasil analisis, gender tidak berperan sebagai variabel moderasi
dalam hubungan antara kesadaran kesehatan dan niat pembelian produk
kosmetik hijau. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran kesehatan
mendorong niat pembelian secara konsisten pada konsumen laki-laki maupun
perempuan. Perhatian terhadap kesehatan dan keamanan produk kosmetik telah
menjadi kebutuhan yang bersifat umum dan tidak lagi terbatas pada kelompok
gender tertentu. Konsumen kedua gender menunjukkan tingkat kepedulian yang

serupa terhadap risiko kesehatan dan manfaat penggunaan produk berbahan
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alami. Dengan demikian, pengaruh kesadaran kesehatan terhadap niat pembelian

tidak dipengaruhi oleh perbedaan gender, sehingga hipotesis keenam ditolak.

5.2 Saran

5.2.1 Saran Teoristis

Penelitian ini difokuskan pada penguatan dan pengembangan kontribusi konseptual
terhadap literatur perilaku konsumen hijau (green consumer behavior), khususnya
dalam konteks produk kosmetik hijau di Indonesia. Secara teoretis, perilaku
konsumsi ramah lingkungan tidak hanya dipengaruhi oleh aspek rasional dan
fungsional produk, tetapi juga oleh faktor psikologis yang bersumber dari nilai,

keyakinan, dan orientasi pribadi individu terhadap isu keberlanjutan dan kesehatan.

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa variabel kepedulian
lingkungan dan kesadaran kesehatan merupakan determinan psikologis yang
memiliki posisi sentral dalam membentuk niat pembelian produk kosmetik hijau.
Kepedulian lingkungan merefleksikan tingkat perhatian dan komitmen individu
terhadap perlindungan lingkungan, yang kemudian mendorong preferensi terhadap
produk yang dianggap lebih ramah lingkungan. Sementara itu, kesadaran kesehatan
mencerminkan tingkat perhatian individu terhadap dampak produk terhadap
kesehatan tubuh, termasuk kandungan bahan, keamanan, dan efek jangka panjang
penggunaan kosmetik. penelitian memperkuat argumentasi dalam literatur bahwa
nilai internal orientasi personal terhadap keberlanjutan berperan signifikan dalam
membentuk niat pembelian. Dalam kerangka perilaku konsumen hijau, nilai
internal seperti kepedulian terhadap lingkungan dan kesehatan berfungsi sebagai
landasan pembentukan sikap positif terhadap produk ramah lingkungan. Nilai-nilai
tersebut memengaruhi cara individu mengevaluasi informasi produk, menafsirkan
klaim ramah lingkungan, serta menentukan preferensi pembelian. Dengan kata lain,
keputusan pembelian tidak semata-mata didasarkan pada atribut fungsional seperti
harga, ketersediaan, atau kualitas fisik produk, tetapi juga pada kesesuaian produk
dengan sistem nilai dan keyakinan pribadi konsumen. Dengan demikian, saran
teoritis penelitian ini terletak pada penegasan bahwa faktor psikologis berbasis nilai
memiliki peran yang lebih dominan dibandingkan faktor fungsional semata dalam

membentuk niat pembelian kosmetik hijau. saran memperkaya literatur green
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consumer behavior dengan memberikan bukti empiris bahwa internalisasi nilai
keberlanjutan dan kesehatan menjadi fondasi utama dalam mendorong intensi

pembelian produk ramah lingkungan, khususnya pada kategori kosmetik.

5.2.2 Saran Praktis
1. Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian ini belum mengkaji
secara mendalam aspek kepercayaan konsumen dalam memilih produk kosmetik hijau.
Kedua, penelitian ini belum membandingkan persepsi konsumen antara produk kosmetik
hijau lokal dan internasional. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk
memperluas objek penelitian dengan melibatkan berbagai merek kosmetik hijau, baik
nasional maupun internasional, sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih

komprehensif mengenai perbedaan perilaku dan preferensi konsumen.

Selain itu, penelitian selanjutnya juga disarankan untuk menambahkan variabel lain
seperti kepercayaan konsumen dan pengaruh media sosial, yang diduga memiliki peran
penting dalam membentuk niat dan keputusan pembelian produk kosmetik hijau.
Penambahan variabel tersebut diharapkan dapat memperkaya model penelitian serta
meningkatkan kemampuan model dalam menjelaskan perilaku konsumen. Dengan
demikian, hasil penelitian di masa mendatang diharapkan lebih akurat, relevan, dan dapat
menjadi dasar yang lebih kuat bagi pengambilan keputusan, baik bagi pelaku industri

maupun akademisi.
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2. Bagi Perusahaan

Perusahaan disarankan untuk memastikan ketersediaan produk secara konsisten serta
memperkuat komunikasi mengenai nilai keberlanjutan dan keamanan produk. Upaya ini
dapat meningkatkan kepercayaan dan persepsi positif konsumen, mengurangi hambatan
dalam proses pembelian, serta memperkuat citra merek sebagai produk yang aman dan
ramah lingkungan. Dampaknya, niat pembelian konsumen dapat meningkat dan
berpotensi mendorong pertumbuhan penjualan serta loyalitas konsumen dalam jangka

panjang.

Selain itu, perusahaan disarankan untuk menerapkan strategi komunikasi pemasaran
yang lebih personal dengan menyesuaikan pesan berdasarkan karakteristik gender.
Mengingat gender memoderasi pengaruh kesadaran kesehatan, perusahaan dapat
memberikan edukasi yang lebih intensif kepada konsumen perempuan terkait keamanan
bahan baku, hasil uji klinis, dan manfaat kesehatan kulit jangka panjang. Sementara itu,
untuk menjangkau konsumen laki-laki, perusahaan dapat memperkuat pesan mengenai
kepedulian lingkungan melalui program keberlanjutan yang lebih interaktif, seperti
program pengembalian kemasan (recycling program) dan transparansi proses produksi

ramah lingkungan melalui media sosial.

Selanjutnya, untuk mengatasi hambatan akses pada seluruh kelompok konsumen,
perusahaan perlu mengintegrasikan ketersediaan stok secara real-time antara platform e-
commerce dan toko offline. Dengan strategi tersebut, perusahaan diharapkan mampu
mengoptimalkan potensi pasar serta mendorong perubahan kesadaran lingkungan dan

kesehatan konsumen menjadi keputusan pembelian yang berkelanjutan.
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3. Bagi Konsumen

Konsumen diharapkan lebih selektif dalam memilih produk kosmetik dengan
mempertimbangkan aspek kesehatan dan dampak lingkungan sebelum melakukan
pembelian. Sikap ini dapat membantu konsumen terhindar dari penggunaan produk
yang mengandung bahan berbahaya serta meningkatkan kesadaran terhadap dampak
konsumsi terhadap lingkungan.

Selain itu, perilaku konsumsi yang lebih sadar dapat mendorong peningkatan
permintaan terhadap produk kosmetik yang aman dan ramah lingkungan. Hal ini
secara tidak langsung akan mendorong pelaku industri untuk menerapkan praktik
produksi yang lebih berkelanjutan. Dalam jangka panjang, penerapan perilaku ini
diharapkan mampu membentuk gaya hidup yang berkelanjutan serta meningkatkan
tanggung jawab konsumen dalam menjaga kesehatan diri dan kelestarian lingkungan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini telah dilaksanakan secara sistematis sesuai dengan prosedur
penelitian kuantitatif. Namun demikian, terdapat beberapa keterbatasan yang perlu

diperhatikan.

1. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam cakupan wilayah karena belum
mencakup seluruh daerah di Indonesia. Keterbatasan tersebut disebabkan
oleh faktor waktu, biaya, serta keterbatasan sumber daya yang tersedia
dalam proses pengumpulan data. Selain itu, luasnya wilayah geografis
Indonesia serta perbedaan aksesibilitas antar daerah menjadi kendala
dalam menjangkau responden secara merata. Distribusi responden dalam
penelitian ini didominasi oleh wilayah Bandar Lampung. Hal ini terjadi
karena peneliti berdomisili di Bandar Lampung sehingga proses
penyebaran kuesioner lebih mudah dilakukan melalui jaringan, relasi, dan
akses yang dimiliki peneliti di wilayah tersebut. Kedekatan lokasi juga
meningkatkan tingkat respons karena responden lebih mudah dijangkau
dan memiliki kedekatan sosial dengan peneliti. Sementara itu, jumlah
responden dari luar daerah Lampung relatif lebih sedikit karena beberapa

faktor, antara lain keterbatasan akses komunikasi langsung, rendahnya
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tingkat partisipasi responden dari luar wilayah, serta kemungkinan
kurangnya ketertarikan atau kepercayaan terhadap survei yang dibagikan
secara daring tanpa adanya interaksi langsung. Selain itu, perbedaan
waktu, kesibukan responden, dan keterbatasan jaringan distribusi
kuesioner di luar Lampung turut memengaruhi rendahnya tingkat
pengembalian kuesioner dari daerah tersebut.

Kedua, penelitian ini hanya menggambarkan kondisi niat pembelian
konsumen pada saat pengambilan data dilakukan. Niat pembelian produk
ramah lingkungan bersifat dinamis dan dipengaruhi oleh perkembangan
isu lingkungan, tren gaya hidup hijau (green lifestyle), serta perubahan
kesadaran kesehatan masyarakat. penelitian ini belum mampu menangkap
perubahan perilaku tersebut secara berkelanjutan, sehingga hasil

penelitian bersifat kontekstual dan terbatas pada periode tertentu.
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