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ABSTRAK 

 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui persepsi konsumen produk ramah lingkungan di 

Indonesia dengan menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB). TPB sendiri terdiri dari sikap, 

norma subyektif, dan kontrol periaku terhadap niat beli produk ramah lingkungan. Pengumpulan 

data dilakukan melalui penyebaran kuisioner yang didistribusikan ke 250 responden yang pernah 

membeli produk ramah lingkungan. Analisis deskriptif dilakukan menggunakan aplikasi SPSS 

yang menunjukan bahwa konsumen Indonesia memiliki persepsi positif terhadsaap produk ramah 

lingkungan. Hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukan semua variabel diatas cut-off value. 

Penelitian ini memberikan saran kepada pelaku usaha produk ramah lingkungan bahwa minat beli 

konsumen dapat diukur melalui variabel TPB. Hasil penelitian menunjukan hasil bahwa konsumen 

yang membeli produk ramah lingkungan dipengaruhi sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku, 

Sementara itu, variabel sikap memiliki nilai rata-rata terbesar sedangkan norma subjektif terkecil 

yang berarti saat konsumen membeli produk, konsumen akan merasa lebih bijak, merasa 

mendukung aksi dalam linkgungan, dan keputusan yang baik setelah membeli produk. Sedangkan 

pengaruh keluarga, teman, dan kerabat tidak begitu mempengaruhi niat beli produk ramah 

lingkungan. 

 
Kata Kunci 

Produk ramah lingkungan, sikap, norma subyektif, kontrol perilaku, niat beli produk 

ramah lingkungan 

1. PENDAHULUAN 

Konsumsi yang dilakukan oleh individu saat 

ini secara signifikan telah memberikan efek 

negatif terhadap lingkungan yang semakin 

lama membawa kerusakan [1]. Dalam 

menghadapi kerusakan tersebut, banyak 

konsumen yang menjadi sadar akan 

pentingnya menjaga lingkungan.  

Dalam menghadapi kerusakan lingkungan, 

banyak individu yang melibatkan dirinya 

dalam konsumsi produk ramah lingkungan 

untuk menunjukan rasa kepeduliannya 

terhadap lingkungan. Salah satu cara dalam 

berkontribusi menjaga keseimbangan alam 

adalah dengan membeli produk ramah 

lingkungan. Sehingga dapat disimpulkan, 

memiliki pengetahuan yang baik tentang 

produk ramah lingkungan sangatlah penting 

di kalangan masyarakat. 

Perkembangan permasalahan yang semakin 

hari semakin meningkat tidak hanya menjadi 

isu di dunia, tetapi di Indonesia juga 

merupakan masalah 

 

terutama terkait dengan limbah padat. 

Indonesia sebagai negara dengan garis pantai 

sepanjang 99.093 km dan memiliki populasi 

lebih dari 255.460.000 orang, merupakan 

penghasil sampah plastik terbesar kedua 

setelah China [2]. 

Melihat dari isu lingkungan yang telah 

dipaparkan, perlu adanya upaya dalam 

menjaga kelestarian lingkungan dalam 

menekan angka limbah terutama plastik dan 

mencegah terjadinya kerusakan lingkungan. 

Salah satu upaya tersebut adalah adanya 

gerakan go green dalam berbagai bidang 

salah satunya adalah pemasaran. 
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Preferensi konsumen dalam memilih produk 

ramah lingkungan memberikan kesempatan 

pada perusahaan dalam membentuk 

marketplace yang sesuai[3] [3]. Produk 

ramah lingkungan sendiri merupakan produk-

produk yang tidak menggunakan unsur kimia 

melainkan menggunakan bahan-bahan yang 

tidak membahayakan lingkungan sekitar. 

Seperti mudah didaur ulang, tidak mencemari 

air, tanah, dan udara, serta mengandung 

bahan yang organik. Green market semakin 

lama semakin tumbuh dan matang (grow and 

mature). Banyak perhatian masyarakat 

terhadap isu lingkungan dan berani menerima 

tanggung jawab lingkungan. Oleh karena itu, 

strategi green marketing mulai banyak 

diterapkan perusahaan sebagai jawaban dari 

kepedulian masyarakat mengenai isu 

lingkungan yang ada [4]. Di Indonesia 

produk ramah lingkungan sudah banyak yang 

bermunculan. Bahkan tiap tahunnya produk 

ramah lingkungan makin banyak 

bermunculan di pasar.  

Penggunaan model The Theory of Planned 

Behavior (TPB) sangat pas untuk 

memprediksi dan memahami faktor yang 

dapat mepengaruhi konsumen dalam 

berperilaku berdasarkan produk ramah 

lingkungan. TPB cocok digunakan karena 

bersifat adaptif dan bentuknya dapat 

diperluas untuk mengeksplorasi produk 

ramah lingkungan [5]. 

Riset ini menggabungkan TPB [6] dengan 

menambah variabel environmental concern 

dan menggabungkan dengan media sosial 

dalam memasarkan produk ramah 

lingkungan. Fokus dari riset ini adalah 

konsumen yang pernah membeli produk 

ramah lingkungan di Indonesia melalui media 

sosial. Kombinasi kedua teori ini pernah 

dilakukan sebelumnya [7]. Namun penelitian 

sebelumnya [7] memiliki kelemahan karena  

hanya fokus pada niat beli konsumen 

daripada pembelian langsung serta kurang 

spesifiknya produk ramah lingkungan yang 

dituju.  

2. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 Sikap 

Sikap mengacu pada kepercayaan individu 

tentang konsekuensi dari perilaku dan akan 

dijadikan sebagai evaluasi [6]. Dalam 

konteks produk ramah lingkungan, banyak 

penelitian yang menunjukan bahwa sikap 

sebagai variabel penting dan dibutuhkan 

karena memiliki hubungan yang tidak bisa 

terlepas dari niat beli konsumen [5]. Dengan 

paparan di atas, peneliti dapat menyimpulkan 

hipotesis: 

H1: Sikap berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli konsumen produk ramah 

lingkungan  

2.2 Norma Subyektif 

Norma subyektif merupakan variabel yang 

mempengaruhi intensi pembelian produk 

dipengaruhi oleh kelompok yang dianggap 

penting oleh individu tersebut seperi teman, 

keluarga, dan kerabat [8]. Banyak penelitian 

yang menunjukan pengaruh signifikan norma 

subyektif terhadap niat perilaku produk 

ramah lingkungan. Peneliti dapat 

menyimpulkan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Norma subjektif berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli konsumen 

produk ramah lingkungan  

2.3 Kontrol Perilaku 

Kontrol perilaku mengacu pada keyakinan 

seseorang tentang bagaimana mudah atau 

sulitnya atas perilaku tertentu [9]. Efisiensi 

diri yang dirasakan berkaitan dengan 

penilaian mengenai seberapa baik seseorang 

melakukan tindakan dalam situasi tertentu 

[10]. Dalam penelitian sebelumnya [11], 

seseorang akan lebih terlibat dalam perilaku 

yang dinaggap lebih mudah dilakukan atau 

dikendalikan. Dengan paparan di atas, 

peneliti dapat menyimpulkan hipotesis: 

H3: Kontrol Perilaku berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli konsumen 

produk ramah lingkungan  

2.4 Niat Beli Konsumen Produk Ramah 

Lingkungan 

Niat beli konsumen adalah aktivitas di mana 

konsumen mempertimbangkan untuk 

membeli suatu produk atau layanan. Menurut 

[12] iklasifikasikan niat beli sebagai salah 

satu item sikap kognitif konsumen tentang 

bagaimana individu berniat untuk membeli 

merek atau produk tertentu. Seperangkat 

perilaku, sikap dan persepsi konsumen juga 

berkaitan dengan niat beli konsumen [13]. 

[14] mendefinisikan niat beli sebagai 

kemungkinan keinginan konsumen untuk 

membeli di masa depan. 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang 

dipaparkan, dapat dibuat model sebagai 

berikut: H1 
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Gambar 1 Model Penelitian 

3. METODE RISET 

Pendekatan kuantitatif dilakukan dalam 

penelitian ini dengan menggunakan survey 

yang disebarkan melalui kuisioner secara 

online. Metode penelitian ini menggunakan 

deskriptif analitik yang memungkinkan 

peneliti mendeskripsikan data menjadi 

informasi yang lebih jelas dan terinci. 

Instrumen survey terdiri dari 14 pertanyaan 

menggunakan skala Likert 5 ( 1 = sangat 

tidak setuju – 5 sangat setuju). Terdapat tujuh 

informasi demografi seperti jenis kelamin, 

usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, 

pendapatan, dan anggaran untuk produk 

ramah lingkungan. Pertanyaan diadopsi dari 

beberapa penelitian dengan beberapa 

modifikasi dan penerjemahan ke dalam 

Bahasa Indonesia. Kriteria responden sendiri 

merupakan konsumen yang pernah membeli 

produk ramah lingkungan. Survei dilakukan 

sejak bulan Maret 2022 dengan purposive 

sampling mendapatkan 250 responden. 

Jumlah tersebut memenuhi standar 

persyaratan model yaitu minimal tiga 

indikator diperkirakan memiliki ukuran 

sampel minimal 20 [15]. Setelah data 

didapatkan, selanjutnya dianalisis 

menggunakan aplikasi SPSS untuk profil 

responden dan deskriptif analisis. Serta 

aplikasi SmartPLS untuk analisis validitas 

dan reliabilitas. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Profil Responden 

Profil responden diilutrasikan dalam Tabel 1 

yang terdiri dari 250 responden dengan 

kriteria pernah melakukan pembeli produk 

ramah lingkungan.  

Tabel 1. Profil Responden 

Deskripsi Frekuensi Persentasi 

Jenis Kelamin     

Women 
200 80.0 

Men 
50 20.0 

Usia     
17-21 123 49.2 

22-26 122 48.8 

27-31 4 1.6 

>31 1 4.0 

Pendidikan Terakhir     
SMA/SMK 134 53.6 

D1/D2/D3 46 18.4 

D4/S1 61 24.4 

>S1 9 3.6 

Pekerjaan 
    

Pelajar/Mahasiswa 100 75.2 

PNS 2 0.8 

Wiraswasta 3 1.2 

Karyawan Swasta 42 16.8 

Lainnya 15 6.0 

Pendapatan     

<Rp500.000 72 28.8 

Rp500.000-Rp1.000.000 59 23.6 

Rp1.000.000-

Rp3.000.000 

58 23.2 

Rp3.000.000-
Rp5.000.000 

40 16.0 

>Rp5.000.000 21 8.4 

Anggaran 
  

<Rp.50.000 
68 27.2 

Rp50.000-Rp100.000 
145 58.0 

Rp200.000-Rp500.000 
32 12.8 

>Rp500.000 
5 2.0 

 
  

4.2 Validitas dan Reliabilitas 

Data yang sudah terkumpul kemudian 

dianalisis untuk diukur validitas dan 

reliabilitasnya. Suatu indikator dapat disebut 

reliable jika nilai Cronbach’s Alpha dan 

outer loading di atas 0.7 [15]. Hasilnya dapat 

disajikan sebagai dalam Tabel 2. 

Tabel 2. Validitas dan Reliabilitas 

Konstruk 
 

Loading 
CA 

 

Sikap   0.761  

Bijak 0.794   

Baik untuk lingkungan 0.680   

Keputusan baik 0.787   

Mendukung 0.757   

Norma Subyektif  0.780  

Sikap 

Kontrol Perilaku 

Norma Subjektif Niat Beli 

H2 

H3 
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Beli karena teman dan 

keluarga 
0.789   

Teman dan kelurga 

peduli  
0.838   

Teman dan keluarga 

beli karena penting 
0.873   

Kontrol Perilaku  0.562  

Mudah membeli 0.789   

Kendali 0.680   

Mudah ditemukan 0.716   

Niat Beli Produk 

Hijau 
 0.760  

Mengurangi kerusakan 

lingkungan 
0.801   

Beli di masa datang 0.795   

Interaksi membantu 

keputusan pembelian 
0.762   

Bersedia bayar lebih 0.691    

Berdasarkan hasil validitas dan reliabilitas 

yang dilakukan, dapat dilihat bahwa hanya 

terdapat satu variabel yang di bawah nilai 0.7 

yaitu kontrol perilaku (0.562). Sedangkan 

untuk nilai loading hampir semua di atas 0.7 

dan hanya terdapat 3 indikator yang di bawah 

nilai cut-off nya, yaitu AT2 (0.68), PBC 2 

(0.680), dan PI4 (0.691). 

4.3 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif dilakukan untuk 

mengetahui persepsi responden terhadap 

variabel yang ditentukan. Fokus dari analisis 

deskriptif adalah nilai rata-rata dan standar 

deviasi dari 250 responden. 

Tabel 3. Analisis Deskriptif 

Konstruk Rata-rata Standar Deviasi 

Sikap 4.5 0.63 

Norma Subyektif 3.56 0.97 

Kontrol Perilaku 4.08 0.81 

Niat Beli 4.26 0.74 

*Skala pertanyaan dari 1-5  

Tabel 2 menunjukan hasil nilai rata-rata dan 

standar deviasi dari keempat variabel. Untuk 

nilai rata-rata tertinggi terdapat pada variabel 

Sikap (4.5) dari keempat variabel lainnya. 

Artinya, sikap memiliki persepsi yang positif 

dan paling berpengaruh dalam niat beli 

konsumen produk ramah lingkungan. Saat 

konsumen membeli produk, konsumen akan 

merasa lebih bijak, merasa mendukung aksi 

dalam linkgungan, dan keputusan yang baik 

setelah membeli produk. Selanjutnya, untuk 

variabel kontrol perilaku memiliki nilai rata 

(4.08) yang berarti konsumen setuju terhadap 

konstuk yang sudah disajikan. Dalam artian, 

kemudahan dalam membeli produk ramah 

lingkungan sangat mempengaruhi niat beli 

konsumen. Saat produk lebih banyak tersedia 

di berbagai toko akan lebih mempengaruhi 

niat beli. Selain itu, konsumen produk ramah 

lingkungan setuju bahwa niat beli produk ada 

dalam kendali atau kontrol individu. Niat beli 

memiliki nilai (4.26) yang artinya juga setuju 

terhadap semua variabel. Sedangkan untuk 

variabel dengan nilai rata-rata terkecil adalah 

Norma Subyektif (3.56) yang konsumen 

netral mengenai pernyataan-pernyataan 

mengenai pengaruh lingkungan sekitar 

mereka. Artinya, konsumen tidak terlalu 

dipengaruhi oleh lingkungan sekitarnya 

seperti keluarga, teman, atau kerabat dalam 

niat beli produk ramah lingkungan. Dapat 

disimpulkan bahwa seluruh variabel 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli produk ramah lingkungan. 

5. DISKUSI  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, 

persepsi konsumen terhadap niat produk 

ramah lingkungan melalui Theory of Planned 

Behavior di Indonesia dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

Seluruh data yang didapat menhasilkan 

bahwa seluruh hampir seluruh konstruk valid 

dan reliabel kecuali AT1, PBC2, dan PI4. 

Kemudian hasil deskriptif analisis dari 

seluruh data yang diperoleh menghasilkan 

nilai bagus kecuali norma subyektif. Artinya, 

konsumen dalam niat beli produk ramah 

lingkungan tidak begitu dipengaruhi oleh 

orang sekitar seperti teman, keluarga, dan 

kerabat. Sedangkan untuk nilai terbesar, yaitu 

Sikap. Artinya, konsumen memiliki sikap 

yang positif dan baik terhadap niat beli 

produk ramah lingkungan. Sehingga, suatu 

industri harus melakukan hal yang dapat 

mempengaruhi konsumen agar membentuk 

sikap konsumen yang positif.  Penelitian ini 

selaras dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa penggunaan TPB dalam 

menganalisis niat beli konsumen memiliki 

hasil yang positif dan signifkan terhadap 

produk ramah lingkungan. Variabel sikap dan 

norma subjektif dalam penelitian ini 

mempengaruhi niat beli konsumen produk 

ramah lingkungan selaras dengan penelitian 

sebelumnya.  
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6. KESIMPULAN DAN SARAN 

Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa hasilnya konsumen 

memiliki persepsi positif terhadap produk 

ramah lingkungan. Konsumen dinilai bahwa 

mereka merasa bijak saat menggunakan 

produk ramah lingkungan dan merasa bahwa 

pembelian ini adalah keputusan yang baik. 

Niat beli produk ramah lingkungan juga 

dipengaruhi oleh kemudahan dalam transaksi. 

Sedangkan lingkungan sekitar konsumen 

seperti teman, keluarga, atau kerabat tidak 

terlalu mempengaruhi dalam pembelian 

produk ramah lingkungan. 

Konsumen di Indonesia dinilai memiliki 

sikap dan kontrol yang positif terhadap 

produk ramah lingkungan. Dilihat juga dari 

meningkatnya gaya hidup sehat salah satunya 

mengkonsumsi produk ramah lingkungan. 

Berdasarkan temuan tersebut, dapat 

direkomendasikan untuk industri terkait 

bahwa dalam menyediakan informasi harus 

dapat menciptakan sikap dan kemudahan 

yang baik pada konsumen. Karena konsumen 

peduli terhadap kemudahan, maka dalam 

menyediakan informasi dapat menggunakan 

media sosial karena sifatnya yang instan dan 

mudah. Penggunaan kampanye sosial media 

dan jasa KOL (Key Opinion Leader) juga 

dapat dilakukan industri dalam membantu 

menyampaikan informasi positif terhadap 

produk ramah lingkungan. Selain meciptakan 

sikap yang positif, juga untuk menumbuhkan 

rasa percaya konsumen. 
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