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Environmentally friendly personal care products tend to be more expensive than conventional products. A fundamental 
question arises: what factors influence Generation Z’s willingness to pay more for environmentally friendly personal 
care products? By combining studies conducted by Anil Kumar and Rituparna Basu and by Francesca De Canio on 
willingness to pay more and its relevance to the influence of eco-labels, the Theory of Planned Behavior or TPB will be used 
as the main theoretical basis in this research. The research method used is quantitative with a sampling technique using 
convenience sampling involving 278 Generation Z respondents residing in BSD-GS. Data collection was carried out 
through the distribution of online structured questionnaires. The results of this study prove that the presence of eco-labels and 
environmentally friendly product packaging itself has a significant influence on the willingness to pay more of Generation Z 
consumers in the BSD-GS area. In the context of this research, the Theory of Planned Behavior and awareness of personal 
health and environmental issues also do not play a role in influencing Generation Z’s willingness to pay more for eco-
friendly products, especially in the personal care category. 
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Produk personal care ramah lingkungan cenderung memiliki harga lebih tinggi dibandingkan produk konvensional. 
Muncul pertanyaan dasar yakni faktor apa saja yang memengaruhi kesediaan membayar lebih Generasi Z terhadap 
produk perawatan diri ramah lingkungan. Dengan menggabungkan studi yang dilakukan oleh Anil Kumar dan 
Rituparna Basu serta studi oleh Francesca De Canio terkait kesediaan membayar lebih dan relevansinya dengan 
pengaruh eco-label. Theory of Planned Behavior atau TPB akan digunakan sebagai basis teori utama dalam penelitian. 
Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel menggunakan convenience 
sampling dengan 278 responden Generasi Z yang berdomisili di BSD-GS. Pengumpulan data dilakukan dengan 
penyebaran kuesioner terstruktur secara daring. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa kehadiran eco-label dan 
produk kemasan ramah lingkungan itu sendiri berpengaruh secara signifikan terhadap kesediaan membayar lebih 
dari konsumen Generasi Z di area BSD-GS. Dalam konteks penelitian, Theory of Planned behavior serta kesadaran 
terhadap kesehatan dan isu lingkungan pun tidak berperan dalam memengaruhi faktor willingness to pay more 
Generasi Z terhadap produk eco-friendly khususnya untuk kategori personal care.

Kata Kunci: Label Ramah Lingkungan, Kesediaan untuk membayar lebih, Generasi Z, Produk-produk hijau
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PENDAHULUAN

Modernisasi  menimbulkan  kesadaran  dan  

pertimbangan  lebih  terhadap  isu  lingkungan

(Wang et.al., 2021). Produksi plastik yang 

kian  meningkat kini menjadi permasalahan

lingkungan alam yang dapat dikategorikan 

kronis (Ali et al., 2022; Kasavan et al., 2021), 

dan problematika limbah ini mencapai tingkat 

abnormal karena penggunaan plastik sekali 

pakai, rendahnya literasi daur ulang, dan 

menumpuknya sampah di tempat pembuangan 

akhir (Phelan et al., 2022). Pada tahun 2021 

persentase rumah tangga di Indonesia yang 

tidak pernah memilah sampah mencapai 57.91% 

(BPS, 2021).

Hal ini menjadi sisi gelap dari perilaku 

konsumsi konvensional yang berdampak negatif 

kepada lingkungan. Kesadaran konsumen 

akan perubahan yang terjadi pada lingkungan 

tercermin melalui dinamika perubahan tren 

sikap, perilaku dan pendekatan mereka terhadap 

pola konsumsi (Biswas and Roy, 2015). Gaya 

hidup konsumsi hijau pun akhirnya ditetapkan 

sebagai solusi mitigasi dari permasalahan 

ekologi (Paul et al., 2016). Kesadaran konsumen 

akan keberlanjutan atau sustainability yang 

semakin meningkat, memicu peningkatan 

tindakan terhadap komponen pemasaran hijau 

yang kuat dan munculnya produk-produk 

ramah lingkungan atau dikenal sebagai 

produk hijau (Squires, 2019). Produsen secara 

kompetitif mengadopsi konsep produksi yang 

mengutamakan keramahan dan keberlanjutan 

lingkungan agar dapat meningkatkan citra 

keberlanjutan mereka masing-masing. Persepsi 

konsumen terhadap suatu produk atau merek 

pun diharapkan menjadi lebih positif (Beitzen- 

Heineke et al., 2017).

Produk hijau tersebut umumnya dilengkapi 

dengan informasi krusial berupa eco-labels 

yang merupakan salah satu komponen dalam 

menyuarakan performa ramah lingkungan 

suatu produk (Gallastegui, 2002). Eco-labels 

mengurangi peluang terjadinya kesenjangan 

informasi yang disampaikan oleh pelaku 

pemasaran terhadap konsumen agar mendukung 

keputusan konsumsi (Taufique et al., 2017; Göçer 

and Oflaç, 2017). Eco-labels berperan dalam 

mempengaruhi keputusan konsumen terkait 

pembelian produk hijau dengan memberikan 

transparansi serta kredibilitas perihal identitas 

hijau produk atau merek tertentu (Thøgersen, 

2002). Label ramah lingkungan sangat berperan 

penting dalam memberi informasi kepada 

konsumen dan membantu mereka mengevaluasi 

aspek keberlanjutan/hijau dari produk yang 

akan dibeli (Donato et al., 2022). Eco-label 

menegaskan bahwa produk diproduksi dengan 

cara yang ramah lingkungan dan perusahaan 

menggunakan pendekatan komunikasi ini untuk 

menyatakan kepada publik bahwa perusahaan 

memiliki kepedulian terhadap lingkungan (Song 

et al., 2019). Produk berlabel eco-friendly pun 

secara umum diterima publik  sebagai produk  

ramah  lingkungan  yang  bersifat melindungi 

alam dari kerusakan.

Produk ramah lingkungan atau dikenal juga 

sebagai produk organik merupakan salah satu 

wujud sustainability yang menuai reaksi positif 

dari konsumen terbukti dari penyebarannya yang 

cepat (Janssen, 2018). Konsumsi produk ramah 

lingkungan tidak hanya untuk menunjukkan 

kewajiban konsumen terhadap melindungi 

lingkungan (Quoquab et al., 2019), melainkan 

pertimbangan terkait produk organik berbahan 

dasar alami dan tidak mengandung bahan sintetis 

berbahaya sehingga tidak berdampak negatif 

jika konsumsi berkelanjutan. Selain konteks isu 

lingkungan, isu kesadaran akan kesehatan dan 

peningkatan minat terhadap gaya hidup sehat 

juga selaras dengan minat penggunaan produk 

organik, khususnya dalam kategori personal 

care atau produk perawatan pribadi (Raska and 

Shaw, 2012; Onel and Mukherjee, 2016).

Produk perawatan pribadi merupakan produk 

yang digunakan konsumen sebagai objek 
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yang meningkatkan atau menjaga penampilan 

konsumen (Nowak et al., 2020). Produk 

perawatan pribadi organik mencakup perawatan 

mulut, rambut, kulit, deodoran, dan produk 

kebersihan lainnya yang terdiri dari bahan 

alami (Ghazali et al., 2017). Industri kecantikan 

dan perawatan pribadi juga mencakup produk 

kecantikan, parfum, obat-obatan (Kaur dkk.,

2022).

Pertumbuhan kesadaran kesehatan individu 

pun berkontribusi pada peningkatan pembelian 

produk organik (Eyinade et al., 2021). 

Berdasarkan data per Maret 2024, pendapatan 

industri beauty and personal care products di 

Indonesia diperkirakan akan terus meningkat 

antara tahun 2024 hingga 2028 dengan total 

US$1.7 miliar setara +18,68 persen (Statista, 

2024). Potensi industri kosmetik di Indonesia 

dapat dikatakan sangat besar. Menurut data 

dari Kementerian Perindustrian, pada tahun 

2023 terdapat 1.010 perusahaan kosmetik 

yang melibatkan 59.886 ribu tenaga kerja 

dimana nilai ekspor kumulatif mencapai hingga 

US$770,8 juta.

Namun, perilaku konsumen yang positif 

terhadap produk organik dan konsumsi 

berkelanjutan tidak selalu berarti konsumen 

memiliki intensi pembelian dan akan membeli 

produk tersebut (Gong et al., 2022). Konsumen 

dari generasi ke generasi memiliki karakteristik 

dan perspektif yang berbeda terutama dalam 

perilaku konsumsi. Berbicara mengenai 

Generasi Z khususnya, generasi ini dianggap 

sebagai ‘generasi hijau’ yang paling peduli dan 

ramah terhadap lingkungan (Ad Age, 2020). 

Generasi Z dikategorikan sebagai kumpulan 

para individu yang lahir setelah munculnya 

fenomena World Wide Web pada tahun 1995-

2010 (Wood, 2013). Kini, Generasi Z merupakan 

populasi yang memiliki tahun kelahiran dengan 

rentang 1997-2012 (Dimock, 2019). Generasi 

ini dianggap memprioritaskan perubahan 

iklim, ketidakmerataan pendapatan dan isu 

kemiskinan sebagai faktor kekhawatiran utama 

(Broadbent et al., 2017) serta menganggap 

setiap usaha memiliki kewajiban dan tanggung 

jawab terhadap keberlangsungan sosial dan 

lingkungan sekitar (Porter Novelli and Cone, 

2019).

Konsumen Gen Z memilih untuk membeli 

dari merek-merek bersifat keberlanjutan dan 

memiliki willingness to spend more (Firstinsight, 

2020). Pola konsumsi Gen Z dipengaruhi oleh 

nilai hedonisme yang mencakup nilai atau 

prinsip pribadi, sosial, dan lingkungan. Generasi 

Z juga dapat dikatakan ‘green-friendly’, memiliki 

willingness to pay more (WTPM) lebih tinggi 

untuk produk ramah lingkungan (Casalegno et 

al., 2022; Ham et al., 2022),  walaupun  harga  

untuk  produk  hijau  bernilai  lebih  tinggi  

dibandingkan produk konvensional (Shen, 

2019).

Sebelum membeli sebuah produk personal care, 

Konsumen Gen Z memiliki kecenderungan untuk 

meneliti merek sebagai bagian penyesuaian value 

mereka. Mulai dari melakukan penelitian secara 

lebih intens mengenai bahan yang dikandung 

produk serta manfaatnya dibandingkan generasi 

sebelumnya, seperti Generasi X dan Baby 

Boomer. Selain mempertimbangkan efektivitas 

dan transparansi, Gen Z sangat menghargai 

merek yang menjunjung citra autentik serta 

cerita komunitas yang ramah. Gen Z termasuk 

berani dalam mengekspresikan diri, meskipun 

menantang norma (Am et al., 2023).

Namun pada realitanya di Indonesia, Generasi 

Z secara demografis didominasi oleh muda 

mudi yang sedang menjalani fase hidup 

masing-masing. Misalnya, kelompok usia 

termuda masih bersekolah sedangkan yang 

tertua sedang berada di fase kehidupan dewasa 

muda. Persentase sampel sebesar 62.7% dari 

keseluruhan responden Generasi Z masih hidup 

dan bergantung secara stabilitas finansial 

kepada keluarga mereka. Kekhawatiran terbesar 
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mereka diprioritaskan pada kesehatan mental, 

edukasi, kemudian perubahan iklim secara 

berurutan (IDN Research Institute, 2024). 

Rendahnya kekhawatiran akan isu perubahan 

iklim dikarenakan kehadiran konteks isu 

negara berkembang dan keterkaitannya dengan 

perkembangan teknologi yang dianggap 

memiliki dampak yang lebih penting terhadap 

prospek masa depan mereka, seperti pergeseran 

pekerjaan akibat teknologi.

Ironinya, Generasi Z mulai menunjukkan 

kepeduliannya terhadap penurunan kualitas 

lingkungan jika telah mengalami dampak 

negatifnya secara langsung. Misalnya, polusi 

udara yang mempengaruhi kualitas kesehatan 

pribadi. Generasi Z pun aktif berkontribusi 

dan menganggap isu lingkungan ini serius jika 

merasakan sendiri dampaknya dan kemudian 

beralih ke gaya hidup ramah lingkungan. Gen 

Z mengurangi penggunaan plastik sekali pakai 

dan serta mulai beralih ke transportasi umum. 

Hal ini mengindikasikan bahwa Generasi Z 

melihat isu lingkungan dan iklim sebagai 

serangkaian tantangan krusial dimana usaha 

atau tanggung jawab dari seorang individu saja 

tidak cukup, melainkan membutuhkan gerakan 

dari organisasi yang lebih berdampak, seperti 

pemerintah atau perusahaan  (IDN Research 

Institute, 2024).

Gen Z diperkirakan akan mendominasi pasar 

Asia hingga persentase 40% untuk tahun 2035 

mendatang (Bain and Company, 2020). Generasi 

ini akan menjadi kelompok konsumen terbesar 

dalam satu dekade ke depan. Para pelaku 

pemasaran sedang memanfaatkan peluang 

pasar ini dengan memproduksi lebih banyak 

produk ramah lingkungan, meningkatkan upaya 

pemasaran  hijau,  dan  mempromosikan  citra 

hijau  untuk  merek  mereka,  dalam rangka 

menargetkan Generasi Z (Nielson, 2019).

Namun, perlu diketahui Generasi Z yang 

sebenarnya ingin memprioritaskan 

sustainability memiliki kendala dalam konteks 

kemampuan membeli produk yang disebut 

ramah lingkungan tersebut. Bahkan, mereka 

berharap perusahaan dapat mempermudah 

konsumen dalam melakukan sustainable 

purchasing, seperti misalnya menurunkan 

harga atau menggunakan kemasan yang lebih 

ramah lingkungan (Deloitte, 2023). 

Dengan mengetahui pernyataan yang 

kontradiktif mengenai Generasi Z tersebut, 

mulai muncul pertanyaan seperti apakah benar 

Generasi Z tetap memiliki willingness to pay 

more terhadap  produk ramah  lingkungan  

khususnya perawatan pribadi? Jika iya,  faktor  

apa sajakah yang mempengaruhi kerelaan 

membayar lebih dari seorang Generasi Z yang 

notabene finansial masih belum stabil dan 

bergantung pada generasi di atas mereka, 

seperti keluarga dan orang tua?

Kebanyakan penelitian pembelajaran produk 

label eco-friendly hanya terkonsentrasi kepada 

pemahaman konsumsi, seperti kategori produk 

makanan saja (Galati et al., 2021; Giannoccaro 

et al., 2019). Sedangkan sedikitnya ditemui riset 

yang bertitik pada label eco- friendly  itu  sendiri,  

dan  secara spesifik  membahas  kategori  produk  

perawatan  pribadi sekaligus, sehingga hal ini 

menjadi konteks menantang. Mengingat bahwa 

terdapat perbedaan pernyataan yang signifikan 

terhadap riset secara literatur dan lapangan 

terhadap karakteristik dan perilaku Generasi 

Z,  memahami perilaku dan  perspektif  mereka 

pun menjadi sebuah tantangan menarik bagi 

para pelaku pemasaran atau industri (Ismail et 

al., 2021). Penelitian ini hanya spesifik meneliti 

terkait faktor kehadiran label eco-friendly 

terhadap willingness to pay more Generasi Z.

METODE

Penelitian dilakukan dengan metode kuantitatif 

dimana basis data berwujud numerik atau angka 

statistik. Dalam penelitian kuantitatif peneliti 

menguji teori objektif dengan memeriksa 
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hubungan antara variabel yang kemudian 

diukur menggunakan instrumen statistik dan 

menghasilkan data berupa angka (Creswell, 

2018). Pengumpulan data menggunakan 

kuesioner secara daring yang akan disebar 

melalui Google Form.

Penelitian akan dibagi menjadi tahapan pilot test 

yang dilakukan sebelum penelitian serta main 

test. Pilot test berbasis Exploratory Factor Analysis 

(EFA) yang berfungsi untuk memvalidasi 

rumusan pertanyaan kuesioner layak dan 

sesuai dengan konteks serta pemahaman yang 

dimiliki responden. Pada tahap pilot test, tim 

peneliti akan menentukan ukuran sampel 

kecil sekitar yang tetap berasal dari kalangan 

Generasi Z. Tim peneliti menggunakan metode 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) yang 

menguji konsistensi indikator berdasarkan 

pengelompokan variabel laten dalam konstruk. 

Kemudian, menggunakan Structural Equation 

Model (SEM) yang memungkinkan peneliti 

untuk memetakan hubungan kompleks antara 

variabel dependen dan independen (Hair 

Jr et al., 2021). Dengan demikian, metode ini 

menghasilkan pengukuran yang lebih presisi 

terhadap konsep teoritis yang diminati dalam 

konteks penelitian (Cole & Preacher, 2014).

Tabel 1. Operasionalisasi Indikator yang dipakai

Variabel Indikator Sumber
Attitude • I think that purchasing green products is 

wise and interesting.
• I think that purchasing environmentally           

friendly products is a good idea.
• I think that purchasing products with eco-

friendly labels is important.
• I think that purchasing eco- friendly products 

is beneficial.

Attitude (AT) (Ajzen, 
2002; Kim   and   Han, 
2010; Milfont, and 
Duckitt, 2010;  Arvola  et 
al., 2008; Chen and  Chai,  
2010; Tanner and Kast, 
2003)

Environmental
Concern

• If all of us, individually, contributed to 
environmental protection, it would have a 
significant effect.

• Everyone is responsible for protecting the 
environment in their everyday life.

• Preserving and protecting the environment 
should be one of our priorities.

• We should take responsibility for 
environmental issues, as we are the cause of 
environmental damage.

• I am very concerned about the number  of 
artificial additives and preservatives in 
Personal Care Product.

Environmental Concern 
(Wei et al. ,2018).

Health Concern • I often reflect on my health.
• I am very self-conscious about my health.
• I am alerted to changes in my health.
• I am usually aware of my health.
• I take responsibility for the state of my health.
• I am aware of the state of my health as I go 

through the day
• Eco-labels influence my buying habits.

Health Concern
(Michaelidou
and Hassan,
2008)
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Variabel Indikator Sumber

Label Influence • When I look at eco-labels, I think of reasons 
why I will buy environmentally friendly 
products.

• Products endorsed by eco- labels are credible.
• Eco-labels are reliable sources of information    

about the environmental quality and 
performance of a product.

• Green products are generally available in the 
shops where I usually do my shopping.

Label Influence (Van der 
Merwe et al. ,2014)

Perceived 
Behavioral 
Control

• I am confident that I can protect the 
environment.

• I can control my involvement in environmental 
preservation initiatives.

• I am fully capable of protecting the 
environment.

Perceived behavior  
control (PBC) (Abrahamse  
and Steg, 2011; Tonglet   
et al., 2004; Milfont and
Duckitt, 2010)

Subjective Norm • My friend thinks that I should buy green 
products rather than non-green products.

• Most people I value would buy eco-friendly 
products rather than non eco-friendly 
products.

• People I value think you should buy eco-
friendly products.

• My close friends, whose opinions regarding 
products are important to me, think that

• I should buy eco-friendly products

Subjective norms (SN)
(Ajzen, 2002; Arvola et 
al., 2008; Abrahamse   
and Steg, 2011; Milfont 
and Duckitt, 2010)

Sustainable
Packaged
Products 
Purchase
Intention

• When I purchase products, I always make a 
conscious effort to buy those products that are 
low in pollutants.

• When I have a choice between two equal 
products, I always purchase the one with 
sustainable packaging.

• When there is a choice, I always choose the 
product which contributes to the least amount 
of pollution

Sustainable
Packaged
Product Purchase 
Intention (Qi and Ploeger, 
2019).

Willingness to
Pay More

• Environment friendly products are good   
products for the price.

• I would be willing to spend extra to buy fewer 
environmentally harmful products.

• Environment friendly products offer value for 
money.

• I would purchase eco-friendly products over 
conventional substitutes if they are offered at

• a discount rate.
• I would purchase eco-friendly products over 

conventional substitutes if they are offered 
with other promotional incentives.

Willingness to pay higher 
price (WPHP) (Chen,
2014; Wang et al., 2014; 
Lin and Huang, 2012; 
Laroche
et al., 2001;
D’Souza et al., 2007)
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Main Test ini melibatkan 278 responden dengan 

latar belakang Generasi Z yang berdomisili di 

area BSD-GS. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah convenience sampling.

1. Attitude mempengaruhi sustainably 

packaged products purchase intention secara 

positif dan signifikan

Hasil uji hipotesis H1 menunjukkan bahwa 

attitude tidak berpengaruh terhadap sustainably  

packaged  products  purchase intention.  Hasil 

dari  hipotesis  bertolak belakang dengan Theory 

of Planned Behavior, dimana komponen attitude 

terasosiasi secara positif terhadap intensi 

pembelian produk hijau.

Hal ini dapat dijelaskan dari konsep attitude 

itu sendiri, dimana attitude merupakan respon 

individu secara positif atau negatif terhadap 

suatu aspek yang tentu melibatkan evaluasi 

pribadi. Evaluasi tersebut lebih kearah sifat 

menguntungkan atau tidaknya dari perilaku 

atau sikap yang ditunjukkan individu tersebut 

(Fishbein & Ajzen, 1975). Jika terdapat 

keuntungan yang dirasakan dari sikap yang 

dilakukan, maka individu tersebut cenderung 

akan terus menerapkan perilakunya secara 

berkelanjutan (Nguyen and Nguyen, 2021). 

Dalam konteks ini, attitude yang positif 

mendukung produk hijau tidak mengarah 

kepada intensi pembelian.Sehingga, tim peneliti 

berpendapat bahwa tidak adanya pengaruh 

attitude Gen Z terhadap intensi pembelian 

produk hijau dapat disebabkan karena tidak 

dirasakannya manfaat atau keuntungan pribadi 

secara langsung dari membeli produk kemasan 

ramah lingkungan.   Membeli   produk   kemasan   

ramah   lingkungan   tidak   berdampak signifikan 

terhadap keuntungan pribadi, mungkin karena 

dampak yang tidak dirasakan secara langsung. 

Kemasan ramah lingkungan lebih signifikan 

kontribusinya terhadap isu lingkungan eksternal 

seperti kaitannya dengan pengurangan 

limbah dan meningkatkan aspek daur ulang. 

Manfaat dari kemasan ramah lingkungan lebih 

dirasakan oleh perusahaan yang memproduksi 

seperti citra merek, mengurangi biaya produksi 

kemasan, meningkatkan penjualan (PakFactory,

2017).

Gambar 1. Model Konseptual (Sumber: Tim Peneliti)
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2. Subjective Norm mempengaruhi   

sustainably   packaged   product   purchase 

intention secara positif dan signifikan

Hasil uji hipotesis H2 menunjukkan subjective 

norm tidak berpengaruh terhadap sustainable 

packaged product purchase intention. Hasil 

bertolak belakang dengan jurnal acuan pertama 

dan kedua yang digunakan oleh tim peneliti.

Hal ini dapat terjadi karena belum ditemui 

adanya tekanan eksternal berat yang 

menyebabkan Generasi Z kurang memiliki 

sikap untuk membeli produk bersifat ramah 

lingkungan (Ratriyana, 2023). Kemudian, 

konteks ini dapat diperjelas dengan karakter 

Gen Z yang menjunjung tinggi nilai autentik 

dari suatu aspek dan memang berani dalam 

mengekspresikan diri sekalipun bertentangan 

dengan norma sosial yang berlaku (Am et al., 

2023). Sehingga, tim peneliti berpendapat bahwa 

subjective norm Generasi Z yang berdomisili di 

BSD - GS tidak mempengaruhi intensi membeli 

produk dengan kemasan keberlanjutan karena 

bagaimanapun Gen Z percaya akan nilai yang 

sudah ditanamkan secara internal terhadap 

dirinya sendiri. Misalnya, jika seorang Gen Z 

telah terbentuk perspektifnya bahwa membeli 

produk kemasan ramah lingkungan itu 

kurang penting, maka kemungkinan besar 

pengaruh eksternal  dari orang terdekat yang 

menyarankan sebaliknya tidak menggoyahkan 

opini yang sudah terbentuk diawal.

3. Perceived behavioral control  mempengaruhi  

sustainably packaged product purchase 

intention secara positif dan signifikan

Hasil uji hipotesis H3 menunjukkan perceived 

behavioral control tidak mempengaruhi 

sustainably packaged product purchase 

intention. Hasil dari hipotesis ini tidak sesuai 

dengan Theory of Planned Behavior yang 

digunakan jurnal acuan untuk penelitian ini 

yang menyatakan bahwa perceived behavioral 

control mempengaruhi intention. Hal ini 

dapat dijelaskan  dari konsep PBC itu sendiri, 

dimana PBC merupakan kemampuan dan 

kapasitas seseorang dalam membeli produk 

ramah lingkungan (Vu et al., 2022). Jika 

dikaitkan dengan realita situasi kehidupan 

Gen Z, dimana mayoritas masih bergantung 

secara finansial dan tinggal bersama keluarga, 

tim peneliti berpendapat bahwa kendali dan 

kemampuan mereka terhadap suatu perilaku 

yang berarti dalam konteks ini kendali dalam 

hal pembelian produk ramah lingkungan pun 

terbatas. Misalnya, dalam pembelian produk 

perawatan pribadi seperti sabun yang sudah 

disediakan di rumah. Jika sabun yang biasa 

dibeli bukan merek ramah lingkungan maka 

kontrol pribadi dengan kapasitas yang terbatas 

pun menghambat intensi pembelian produk 

kemasan ramah lingkungan.  Maka dari itu,  

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Pengaruh P-Value Beta Keterangan

H1 AT -> SPPPI 0,196 0,098 Tolak

H2 SN -> SPPPI 0,475 0,328 Tolak

H3 PBC -> SPPPI 0,076 0,433 Tolak

H4 HC -> SPPPI 0,261 0,032 Tolak

H5 EC -> SPPPI 0,172 0,051 Tolak

H6 SPPPI -> WTPM *** 0,464 Terima

H7 LI -> WTPM 0,023 0,371 Terima
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penelitian  ini  dapat  membuktikan  bahwa  

perceived behavioral control  Generasi di BSD-

GS  tidak  mempengaruhi secara signifikan 

terhadap sustainable packaged product purchase 

intention. Hal ini disebabkan karena generasi 

z yang memiliki kemampuan untuk membeli 

tidak pasti memiliki intensi untuk membeli 

produk perawatan diri yang memiliki sifat hijau.

4.   Health Concern mempengaruhi sustainably 

packaged product purchase intention secara 

positif dan signifikan

Hasil uji hipotesis H4 menunjukkan health 

concern tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap sustainably packaged product purchase 

intention. Hasil dari hipotesis menunjukkan 

hasil menarik karena tidak sepenuhnya sesuai 

dengan hipotesis jurnal acuan (De Canio, 2023). 

Dalam studi yang dilakukan jurnal acuan justru 

menunjukkan adanya pengaruh positif antara 

environment concern terhadap sustainably 

packaged product purchase intention.

Generasi Z lebih mengutamakan kesehatan 

mental melainkan kesehatan jasmani 

dikarenakan beban yang mereka hadapi (Coe et 

al., 2022). Produk kemasan ramah lingkungan 

tidak dapat meningkatkan suasana hati Generasi 

Z maka menyebabkan Generasi Z tidak memiliki 

prioritas keinginan membeli produk tersebut. 

Tim peneliti berpendapat bahwa meskipun 

kaum Generasi Z memiliki health concern, 

namun isu kesehatan tidak mempengaruhi 

intensi pembelian Gen Z terhadap kemasan 

bersifat keberlanjutan.

5. Environmental Concern mempengaruhi 

sustainably packaged product purchase 

intention secara positif dan signifikan

Hasil uji hipotesis H5 menunjukkan 

environmental concern tidak berpengaruh 

terhadap sustainably packaged product purchase 

intention. Hasil dari hipotesis ini bertentangan 

dengan hipotesis jurnal acuan (De Canio, 2023). 

Dalam studi yang dilakukan jurnal acuan 

menunjukkan adanya pengaruh signifikan dan 

positif antara environmental concern terhadap 

sustainably packaged product purchase intention. 

Studi kualitatif  sebelum yang pernah dilakukan 

di Indonesia memiliki hasil yang sama dengan 

penelitian ini yaitu antusiasme kepedulian 

Generasi Z terhadap lingkungan tidak tercermin 

pada aksinya untuk melestarikan lingkungan 

dikarenakan perlunya waktu dan tenaga 

tambahan agar dapat melakukan perilaku 

mengurangi polusi (Ratriyana, 2023). Dapat 

disimpulkan, Generasi Z yang berdomisili BSD - 

GS tidak memiliki nilai environmental concern 

untuk menjaga kebersihan lingkungan dan 

mengurangi polusi pencemaran bumi.

6.   Sustainably packaged product purchase 

intention mempengaruhi willingness to pay 

more secara positif dan signifikan

Hasil  uji  hipotesis  H6  menunjukkan  

sustainably  packaged  product  purchase 

intention berpengaruh terhadap label influence. 

Hasil dari hipotesis ini sesuai dengan hipotesis 

jurnal acuan. Dalam studi yang dilakukan jurnal 

acuan utama menunjukkan adanya pengaruh 

positif antara sustainably packaged product 

purchase intention terhadap label influence. 

Hal ini terkait dengan konsep produk kemasan 

ramah lingkungan dapat dianggap sebagai 

simbol status bagi masyarakat modern kini, 

sehingga konsumen pun bersedia membayar 

harga yang lebih tinggi (Chekima et al., 2016). 

Kesadaran  Gen Z sebagai generasi hijau yang 

paling peduli dan ramah terhadap  lingkungan  

(Ad  Age,  2020)  pun  tentu  berkaitan  dengan  

kesediaan membayar lebih terhadap produk 

ramah lingkungan. Sesuai konsep willingness to 

pay more yang dapat diartikan sebagai tingkat 

kesadaran akan masalah lingkungan serta 

kontribusi pribadi dalam pemecahan masalah 

tersebut (Dunlap & Jones, 2002), konsumen 

pun akan bersedia membayar harga lebih 

mahal untuk produk hijau demi melindungi 

lingkungan dan merasa ikut berkontribusi 

dengan menjadi bagian dari komunitas hijau 

(Puspitasari et al., 2018).
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7. Label  influence  mempengaruhi  willingness  

to  pay  more  secara  positif  dan signifikan

Hasil uji hipotesis H7 menunjukkan label 

influence berpengaruh secara signifikan 

terhadap willingness to pay more. Hasil dari 

hipotesis ini sesuai dengan hipotesis jurnal 

acuan. Dalam studi yang dilakukan jurnal acuan 

utama (De Canio, 2023) justru menunjukkan 

adanya pengaruh positif antara label influence 

terhadap willingness to pay more.

Berdasarkan hasil dari skala likert, responden 

memiliki sifat setuju bahwa Generasi Z 

memperhatikan label eco-friendly dari sebuah 

produk perawatan pribadi. Tim peneliti 

berpendapat bahwa label eco-friendly yang 

berasal dari lembaga kredibel maupun bersifat 

greenwashing dapat mempengaruhi willingness 

to pay more Generasi Z. Hal ini dikarenakan, 

label tersebut mengandung pesan mengenai 

eco- friendly atau keberlanjutan dari produk 

perawatan diri. Label eco-friendly mampu mengisi 

kesenjangan informasi dan merangsang perilaku 

pembelian produk, meskipun harus membayar 

dengan harga yang lebih tinggi (Kumar and Basu, 

2023). Pengaruh dari label ramah lingkungan 

yang tertera pada kemasan pun menjadi 

pengingat akan isu lingkungan (Chekima et al., 

2016) sehingga mampu meningkatkan kesediaan 

membayar lebih seseorang. Karena penelitian 

ini terlimitasi untuk penelitian pengaruh label 

eco-friendly atau keberlanjutan saja, maka tidak 

membahas lebih dalam mengenai dampak dan 

pengertian label dari lembaga kredibel maupun 

greenwashing. Isu tersebut dapat digunakan 

untuk penelitian kedepan.

IMPLIKASI MANAJERIAL

Hasil penelitian  ini dapat memberi kontribusi 

untuk  keperluan  komersial,  dikarenakan pe-

rilaku konsumen Generasi Z cukup terpengaruh 

dan memperhatikan  label yang bersifat keberlan-

jutan dan para praktisi usaha dapat mempertim-

bangkan penggunaan label untuk menyuarakan 

pesan produk yang bersifat ramah lingkungan.

Para praktisi usaha dalam industri bidang 

produk personal care yang menargetkan 

pangsa pasar  Generasi Z di BSD-GS  dapat 

mengimplementasi penggunaan  label 

yang  ramah lingkungan seperti bersifat 

greenwashing maupun resmi dari lembaga 

sertifikasi seperti

Cosmebio.

KESIMPULAN

Dapat disimpulkan bahwa penelitian mengenai 

“Faktor Pengaruh Willingness to Pay More 

Generasi Z Terhadap Label Eco-Friendly Produk 

Personal Care” telah memenuhi tujuan penelitian 

awal. Tujuan pertama yang dihasilkan adalah 

faktor dari attitude, subjective norm,  perceived  

behavioral control, environmental concern,  

dan  health  concern  tidak mempengaruhi 

intensi Generasi Z untuk membeli produk 

dengan kemasan bersifat hijau. Kemudian 

yang kedua adalah mendapatkan wawasan 

mengenai perilaku konsumen Generasi Z yang 

memang memiliki kesediaan untuk membayar 

lebih terhadap produk personal care dengan 

label eco-friendly dan konsumen Generasi 

Z memperhatikan label yang tertera pada 

produk perawatan diri, label tersebut dapat 

menjadi faktor bagi konsumen Generasi Z untuk 

memiliki kesediaan membayar lebih.

Ketiga, penelitian ini terinspirasi dari penelitian 

yang sudah pernah dijalankan di luar negeri dan 

tim peneliti telah berhasil menguji penelitian 

ini, namun hasil yang ditemui cukup menarik 

sebab Generasi Z di BSD-GS berbeda dengan 

perilaku konsumen yang diteliti di luar negeri. 

Model SEM dari penelitian ini tidak sempurna 

dikarenakan model SEM yang dihasilkan 

termasuk dalam kategori moderate fit.

Hasil penelitian  ini dapat memberi kontribusi 

untuk  keperluan  komersial,  dikarenakan 

perilaku konsumen Generasi Z cukup 

terpengaruh dan memperhatikan  label yang 

bersifat ramah lingkungan. Para praktisi usaha 
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dapat mempertimbangkan penggunaan label 

untuk menyuarakan pesan produk sesuai 

dengan pesan yang ingin disampaikan. Label 

ramah lingkungan  dapat bersifat  greenwashing  

maupun  label yang    didapatkan  dari lembaga 

sertifikasi resmi, seperti misalnya Cosmebio 

dalam rangka mempengaruhi perilaku 

pembelian pangsa pasar konsumen Generasi Z.
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