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Abstract: Global market recently tend to be concerning about green market with green product. The 

purpose of this paper is to analyze the impact of ecolabel awareness and green perceived quality on 

purchase intention. This research used probability sampling technique method with random sampling 
procedure but based on gender (female respondent), to represent all respondent that used green 

cosmetic product in Bandar Lampung. It was designed from three variabels using a Likert scale. It used 

SmartPLS 3.0 to analyze data. The finding of this study reveals that ecolabel awareness has positive but 
no significant direct effect on purchase intention, whereas green perceived quality has a positive and 

significant effect on purchase intention. 
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Abstrak: Kecenderungan pasar global saat ini mengarah pada produk ramah lingkungan, begitu juga 
dengan tren industri kosmetik di Indonesia. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis peran 

ecolabel awareness dan green perceived quality pada purchase intention. Penelitian ini menggunakan 

metode probability sampling dengan random sampling procedure, dengan sampel berdasarkan jenis 
kelamin (wanita) untuk mewakili seluruh responden pengguna kosmetik ramah lingkungan di Bandar 

Lampung. Kuesioner penelitian disusun berdasarkan tiga variabel dengan menggunakan skala likert. 

Penelitian menggunakan bantuan software SmartPLS 3.0 untuk menganalisa data. Temuan dalam 

penelitian ini adalah bahwa ecolabel awareness tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap minat beli konsumen, sedangkan green perceived quality memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap niat beli. 

Kata kunci: ecolabel awareness; green perceived quality; purchase intention 

 

 

1 PENDAHULUAN 

Tren pasar global saat ini mengarah pada produk ramah lingkungan. Tidak terkecuali pada produk 

kosmetik, perkembangan bisnis produk kosmetik beberapa tahun ini sangat pesat sekali di Indonesia. 

Seiring dengan perkembangan teknologi, khususnya media sosial yang membuat siapa saja terutama 
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kaum milenial dapat dengan mudahnya mendapatkan kemampuan merias wajah layaknya profesional 

ataupun sebaliknya mereka juga dapat menjadi influencer dalam dunia kecantikan. Hal ini merupakan 

faktor pendukung pesatnya industri kosmetik belakangan ini di Indonesia secara umumnya dan di 

Bandar Lampung secara khususnya. Para pelaku bisnis harus tanggap terhadap terhadap hal tersebut, 

dengan memertimbangkan perilaku konsumen saat ini, yang mana orang yang perduli akan lingkungan 

akan berusaha untuk melindungi lingkungannya (Fraj & Martinez, 2006) dalam bertindak, karena hal 

ini dapat menjadi peluang atau justru keterpurukan bagi pelaku bisnis kosmetik yang gagal menangkap 

peluang tersebut. Pesatnya industri bisnis, salah satunya ditandai dengan masuknya berbagai merek dari 

luar negeri baik dari negara-negara barat maupun timur, yang belum tentu semua merek tersebut aman 

digunakan. Ecolabel adalah salah satu bentuk komunikasi langsung produsen kepada konsumen untuk 

menginformasikan kepada konsumen bahwa produk tersebut aman dikonsumsi, baik bagi tubuh manusia 

maupun lingkungan, jika dibandingkan dengan produk sejenis yang tidak memiliki label ecolabel 

(Waluyo, 2016). 

 

Tabel 1 Perkembangan pasar industri kosmetik di Indonesia 

Tahun Market (milyar Rp) Kenaikan (%) 

2010   8.900 - 

2011   8.500   (4,49) 

2012   9.760 14,82 

2013 11.200 14,75 

2014 12.874 14,95 

2015*) 13.943   8,30 

Kenaikan rerata, % tahun   9,67 

*) angka sementara  
Sumber: Reference analysis of business in Indonesia (2016) 

     

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah bagaimana peran ecolabel awareness dan green 

perceived quality pada niat pembelian (purchase intention)? Adapun tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengkaji dan menganalisis peranan ecolabel awareness dan green perceived quality pada niat 

pembelian (purchase intention). Penelitian pada ecolabel sebelumnya pernah dilakukan, antara lain 

penelitian yang bertujuan meneliti dampak atribut (green marketing tools) pada perilaku pembelian 

konsumen, yang mana hasilnya terdapat kecenderungan konsumen untuk membeli produk ber-ecolabel 

(Rahbar & Wahid, 2011). 

Penelitian selanjutnya mengenai pengaruh ecolabel pada niat pembelian produk Body Shop, yang 

mana hasilnya dari sepuluh hipotesis yang diajukan, enam hipotesis terdukung dan empat hipotesis 

lainnya tidak terdukung. Penelitian lainnya menemukan bahwa pemberian informasi secara pribadi 

melalui tanda ecolabel pada produk mendorong niat pembelian konsumen (Riyanto, Soesanto, & 

Sihombing, 2018). Yang (2017) meneliti perilaku konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Selain 

itu, melalui penelitian pada dua tipe produk ber-ecolabel yaitu produk milik pribadi dan pemerintah, 

ditemukan bahwa konsumen lebih merespon ecolabel pada produk pribadi dibandingkan pada produk 

pemerintah (Hwang, Park, & Kim, 2016). Penelitian  Doszhanov & Ahmad  (2015) menemukan bahwa 

green brand awareness, green brand trust, dan green perceived quality berpengaruh signifikan pada 

niat beli konsumen. Pengetahuan seseorang akan produk ramah lingkungan akan mendorong orang 

tersebut untuk membeli produk ramah lingkungan (Rini, Sukaatmadja, & Giantari, 2017).  

Ada beberapa penelitian mengenai perilaku konsumen terhadap ecolabel ataupun green marketing, 

namun belum ada penelitian yang berfokus pada keterkaitan dua variabel green marketing, yaitu 

ecolabel dan green perceived quality pada purchase intention terhadap produk berwawasan lingkungan 

(green product), khususnya di Bandar Lampung. Ecolabel awareness didefinisikan sebagai alat yang 

memfasilitasi konsumen dalam pengambilan keputusan, khususnya saat memilih produk ramah 

lingkungan (Riyanto dkk., 2018). Ecolabel bertujuan meyakinkan konsumen atau calon pembeli bahwa 

produk tersebut ramah lingkungan. 
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H1: Kesadaran pada ekolabel (ecolabel awareness) secara langsung berpengaruh signifikan pada 

purchase intention. 

Green perceived quality adalah proses menerjemahkan, memilih informasi yang berguna dalam 

menciptakan gambaran yang berarti (Kotler & Keller, 2009), penilaian konsumen pada keunggulan 

suatu produk yang ramah lingkungan (Chen & Chang, 2013). Menurut peneliti sendiri, green perceived 

quality dapat diartikan sebagai penilaian konsumen mengenai kualitas sebuah produk yang ramah 

lingkungan. 

H2: Green perceived quality secara langsung berpengaruh signifikan pada niat beli (purchase intention). 

2 METODE 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen kosmetik 

di Bandar Lampung dengan jumlah sampel penelitian 100 orang responden. Hal ini sesuai dengan 

pendapat para ahli (Sugiyono, 2017) bahwa ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah 30 orang 

sampai dengan 500 orang responden. Berdasarkan kriteria tersebut, maka jumlah penelitian tersebut 

dapat dikatakan telah memenuhi syarat. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah probability 

sampling yang mana setiap responden memiliki kesempatan yang sama untuk menjadi sampel 

(Sugiyono, 2017) dan prosedur random sampling, yang mana responden diambil secara acak dari para 

konsumen kosmetik di Bandar lampung. Penelitian ini menggunakan tiga buah variabel, yaitu ecolabel 

awareness, green perceived quality, dan niat beli (purchase intention). 

 

Tabel 2 Definisi operasional variabel 

Variabel Variabel teramati Skala 

Ecolabel 
awareness EA1 

Mengetahui bahwa ecolabel terdapat pada produk ramah 
lingkungan (Devi, Pudaruth, & Noyaux, 2012) 

Ordinal 

EA2 
Menyadari keberadaan ecolabel pada saat berbelanja (Nguyen & 
Du, 2010)  

Ordinal 

EA3 
Menyadari bahwa Pemerintah Indonesia mendukung ecolabel 
(Nguyen & Du, 2010) 

Ordinal 

EA4 
Mengetahui bahwa ecolabel adalah perangkat kebijakan yang 
bertujuan untuk membimbing konsumen pada konsumsi 
berkelanjutan (Nguyen & Du, 2010) 

Ordinal 

    

Green 
perceived 
quality 

GPQ1 
Menganggap bahwa produk ecolabel itu bermutu baik (Chen & 
Chang, 2013) 

Ordinal 

GPQ2 
Menganggap bahwa product ecolabel itu aman dikonsumsi (Chen & 
Chang, 2013) 

Ordinal 

GPQ3 
Menganggap bahwa produk ecolabel itu aman bagi lingkungan 
(Chen & Chang, 2013) 

Ordinal 

    
Purchase 
intention  PI1 

Peduli terhadap penggunaan ecolabel pada produk ramah 
lingkungan (Lefébure & Muñoz, 2011) 

Ordinal 

PI2 
Ecolabel dapat meyakinkan pembeli untuk membeli produk ramah 
lingkungan (Nguyen & Du, 2010) 

Ordinal 

Sumber: Direplikasi dan dimodifikasi dari Muslim & Indriani (2014) 

 

Penelitian ini menggunakan software SmartPLS 3.0 dalam menganalisis data. Pengujian validitas 

dan reliabilitas diukur dari nilai average variance expected (AVE) minimal sebesar 0,5 yang mana hal 

ini menunjukkan ukuran validitas yang baik, sedangkan reliabilitas diukur melalui cronbach’s alpha, 

minimal sebesar 0,7 sebagai standar ukuran reliabilitas yang baik. 
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3 HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil average variance expected (AVE) pada penelitian ini lebih dari 0,5, yang mana hal ini 

menunjukkan convergent validity yang baik. Demikian juga dengan nilai cronbanch alpha-nya yang 

lebih dari 0,7 yang berarti bahwa konstruk memiliki validitas yang tinggi. Hasil uji validitas dan 

reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 3 dan Tabel 4 berikut. 

 

Tabel 3 Hasil uji reliabilitas 

Variabel     Cronbach's alpha Status 

Ecolabel awareness (X1) 0,767 Reliabel 

Green perceived quality (X2) 0,812 Reliabel 

Purchase intention (Y) 0,888 Reliabel 

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS 3.0 (2020) 
 

Tabel 4. Hasil uji validitas 

Variabel     AVE Status 

Ecolabel awareness (X1) 0,588 Valid 

Green perceived quality (X2) 0,726 Valid 

Purchase intention (Y) 0,899 Valid 

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS 3.0 (2020) 
 

Gambar 1 menunjukkan model dari penelitian ini, yang mana menjelaskan hubungan antar variabel. 

 
Gambar 1. Model penelitian  

Sumber: Hasil olah SmartPLS 3.0 (2020) 

 

Tabel 5 menunjukkan bahwa H1 tidak terdukung karena pengaruh ecolabel awareness pada purchase 

intention tidak signifikan, yang ditunjukkan oleh nilai p value sebesar 0,708 atau lebih dari 0,05 yang 

berarti bahwa ecolabel awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen kosmetik. 

Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kesadaran ekolabel (ecolabel 
awareness) dan keberadaan (ecolabel availability) hanya berpengaruh tidak langsung pada niat beli 

(Muslim & Indriani, 2014), meskipun ada juga penelitian serupa di Swedia yang menyatakan bahwa 

keberadaan dan kesadaran konsumen akan ecolabel berpengaruh positif dan signifikan baik secara 
langsung maupun tidak langsung (Devi et al., 2012). Kendati demikian, hal ini sangat mungkin terjadi 

mengingat adanya perbedaan budaya di setiap negara. Budaya merupakan salah satu faktor yang 

memengaruhi perilaku konsumen (Kotler & Keller, 2009), karena budaya merupakan landasan manusia 

dalam bertindak dan bertingkah laku. Dengan demikian, generalisasi untuk hal ini tidak dapat dilakukan. 
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H2 dalam penelitian ini terdukung, karena memiliki p value kurang dari 5%, yaitu sebesar 0,000, yang 

memiliki makna bahwa green perceived quality memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. Hal ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa green perceived quality 
memiliki hubungan positif pada purchase intention (Ankit & Mayur, 2013; Yang, 2017). 

 

Tabel 5. Path coefficient 
Hipotesis     T-statistic P-values 

H1: Ecolabel awareness (X1) → Purchase intention (Y)                  0,375                          0,708 

H2: Green perceived quality (X2) → Purchase intention (Y)           7,165                          0,000 

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS 3.0 (2020) 

4 SIMPULAN DAN SARAN 

Hanya green perceived quality yang memiliki pengaruh terhadap niat beli (purchase intention), 

sedangkan kesadaran konsumen terhadap ecolabel pada produk ramah lingkungan masih rendah. Hal 

ini lah yang menyebabkan ecolabel pada penelitian ini tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

(purchase intention). Penelitian ini memiliki implikasi praktis bagi pemerintah maupun perusahaan 

dalam perdagangan global. Produk yang ber-ecolabel memiliki nilai yang lebih tinggi dibandingkan 

dengan yang tidak memiliki label tersebut, sehingga produk ramah lingkungan tersebut akan 

meningkatkan pendapatan perusahaan sekaligus pendapatan negara. Oleh karena itu, penting bagi 

perusahaan dan juga pemerintah untuk saling berkerjasama dalam mengedukasi konsumen akan 

pentingnya mengonsumsi produk ramah lingkungan karena akan berdampak positif terhadap kesehatan 

konsumen dan kelestarian lingkungan. 

Penelitian ini tidak luput dari keterbatasan, terbatasnya responden hanya wanita dan lokasi penelitian 

hanya di Bandar lampung saja, membuat penelitian ini belum dapat digeneralisasi. Saran untuk 

penelitian selanjutnya dapat meneliti lebih jauh lagi sikap konsumen tidak hanya dari kesadaran akan 

ekolabel (ecolabel awareness) saja, namun dapat juga meneliti indikator sikap konsumen yang lainnya 

seperti pengetahuan konsumen terhadap produk ramah lingkungan (green product knowledge), 

kepercayaan pada produk ramah lingkungan (green brand trust), perhatian terhadap produk ramah 

lingkungan. Selain itu, perlu adanya perluasan cakupan produk ramah lingkungan yang lain, seperti 

makanan atau elektronik, yang disertai dengan lokasi penelitian yang lebih luas lagi baik di seluruh 

Indonesia atau pun di luar negeri, sehingga prediksi model dapat menjadi lebih tepat. 
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