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Abstrak

eiring terbukanya akses informasi mengenai pencemaran lingkungan, membualf
onsumen mulai menyadari bahwa aktivitas konsumsi berkontribusi besar dalam berbaga
asalah lingkungan. Hal ini memunculkan tren Green Consumerism dimana konsumer
engubah kegiatan konsumsi mereka menjadi lebih ramah lingkungan. Gerakan ini pur
endorong perusahaan untuk menyesuaikan dengan konsumen melalui strategi greer
arketing yang menghasilkan produk/jasa yang disebut sebagai green product. Salali
atu jenis green product yang semakin berkembang adalah produk perawatan tubuh
rganik. Penelitian ini akan membahas mengenai consumer purchase behavior produk
erawatan tubuh organik berdasarkan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1985) d
ndonesia, khususnya daerah Jabodetabek. Secara rinci, penelitian ini mengidentifikasi: 1
engaruh nilai konsumen (kesadaran akan kesehatan, kesadaran akan lingkungan
esadaran akan penampilan dan nilai emosional) terhadap sikap dalam pembelian produk
erawatan tubuh organik, 2) pengaruh sikap, kendali perilaku yang dirasakan, norma
ubjektif dan pengalaman masa lalu terhadap niat pembelian pada produk perawatar
ubuh organik. Pengumpulan data dilakukan dengan teknik survei kuesioner onling
enggunakan teknik non-probability sampling jenis judgemental sampling. Analisis data
ilakukan dengan pendekatan analisis Structural Equation Modelling (SEM). Penelitian
ni mengumpulkan 250 responden yang pernah menggunakan produk perawatan tubuh
rganik. Aplikasi SPSS 25 digunakan untuk mengolah data untuk exploratory factor
nalysis dan AMOS 24 untuk confirmatory factor analysis. Hasil mengungkapkari
esadaran akan kesehatan dan nilai emosional memengaruhi secara positif sikap dalam
embelian produk perawatan tubuh organik. Penelitian ini menemukan bahwa sikap
orma subjektif, dan kendali perilaku yang dirasakan memengaruhi secara positif niaf
embelian pada produk perawatan tubuh
rganik.

ata kunci: Consumer Value, Past Experience, Purchase Intention, Produk Perawatan
ubuh Organik, Theory of Planned Behaviour
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Latar Belakang

Seiring terbukanya akses informasi mengenai pencemaran lingkungan, membuat
konsumen mulai menyadari bahwa aktivitas konsumsi berkontribusi besar dalam
berbagai masalah lingkungan (Kangun et al., 1997). Isu lingkungan telah menjadi
perhatian berbagai lapisan masyarakat dalam beberapa dekade terakhir karena
dampaknya yang sangat merugikan semua makhluk hidup di bumi (Doyle, 1992). Hal ini
memunculkan tren Green Consumerism dimana konsumen mengubah kegiatan
konsumsi mereka menjadi lebih ramah lingkungan. Istilah Green Consumerism pertama
kali muncul pada awal 1990 an yang pada waktu itu adanya peningkatan kepedulian
konsumen untuk memelihara lingkungan dan sumber daya alam yang rusak
(Moisander, 2007). Gerakan ini pun mendorong perusahaan untuk menyesuaikan
dengan konsumen melalui strategi green marketing. Green marketing terdiri dari
berbagai kegiatan bisnis dengan tujuan yaitu memenuhi kebutuhan dan keinginan
pelanggan, serta mengurangi dampak negatif pada lingkungan alam (Tiwari et al.,

2011). Strategi ini menghasilkan produk/jasa yang disebut sebagai green product.
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Salah satu jenis gréén product yang semakin berkembang adalah produk perawatan
tubuh organik. Pasar produk perawatan tubuh organik diproyeksikan mencapai USD
25,11 miliar pada tahun 2025 dengan CAGR (compound annual growth rate) sebesar
9.4% (Grand View Research, Inc., 2019). Menurut data Allied Market Research (2019),
Amerika Utara adalah pasar terbesar di dunia untuk industri perawatan tubuh dan
kosmetik organik saat ini, yaitu 35% dari pendapatan pasar global. Di Amerika Serikat,
produk-produk perawatan tubuh telah lama populer karena banyak yang memiliki
kesadaran kesehatan yang tinggi. Wilayah lain yang juga patut diperhatikan dalam
perkembangan industri ini adalah Asia Pasifik. Pasar ini diperkirakan akan memiliki
CAGR tertinggi yaitu 11,1% selama periode 2016-2022 karena adanya peningkatan

PDB, pola gaya hidup, dan daya beli pelanggan. Salah satunya adalah Indonesia.

Tingginya minat konsumen dalam membeli produk perawatan organik di Indonesia ini
dapat dijelaskan oleh beberapa teori, salah satunya adalah Theory of Planned
Behaviour (TPB) (Ajzen, 1985). TPB merupakan teori yang dibuat untuk meramalkan
dan menjelaskan behavior manusia dalam situasi-situasi tertentu (Ajzen, 1991). Teori
ini telah diaplikasikan sebelumnya untuk memprediksi green consumer behavior
(Bamberg, 2003; Chan dan Lau, 2001; Chen, 2007; Kalafatis et al., 1999). Beberapa
penelitian juga menambahkan nilai konsumen untuk mengukur niat pembelian
konsumen pada green product, seperti pada penelitian Kim dan Chung (2011) serta Yu
dan Lee (2019). Kim dan Chung (2011) meneliti dengan memasukkan tiga atribut nilai
konsumen berupa kesadaran akan kesehatan, kesadaran akan lingkungan, dan
kesadaran akan penampilan. Penelitian ini menemukan kesadaran akan lingkungan
dan penampilan memengaruhi sikap dalam pembelian produk perawatan tubuh organik.
Di sisi lain, ada atribut yang ditemukan oleh Yu dan Lee (2019) yaitu nilai emosional
yang terbukti memengaruhi secara positif dan signifikan pada sikap dalam membeli

produk upcycled.

Kim dan Chung (2011) menyarankan untuk menambah atribut nilai untuk penelitian

lainnya. Pada penelitian ini, peneliti berminat untuk melengkapi penelitian dengan
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menambahkan atribut nilai emosional sebagai nilai tambah. Penelitian Kim dan Chung
(2011) serta Yu dan Lee (2019) dilakukan di Amerika Serikat yang mungkin akan
berbeda hasilnya dengan Indonesia. Peneliti menduplikasi kedua riset di atas untuk
mempelajari niat konsumen dalam membeli produk perawatan tubuh organik di

Indonesia.

Landasan Teori

Model penelitian

Penelitian ini menggunakan variabel-variabel dari penelitian Kim dan Chung (2011) dan
juga penambahan variabel nilai emosional dari penelitian Yu dan Lee (2019). Temuan
Yu dan Lee (2019) mengungkapkan bahwa nilai emosional memengaruhi secara

langsung niat pembelian.
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1. Kesadaran akan Kesehatan dan Sikap

Menurut Becker et al. (1977), kesadaran akan kesehatan memandu seseorang untuk
berpartisipasi dalam berperilaku sehat. Pembeli yang paham pada kesehatan peduli
dengan kondisi kesehatan yang diinginkan dan melakukan usaha untuk menjaga
kehidupan yang sehat (Newsom et al., 2005). Pada kondisi pembelian produk
perawatan pribadi, konsumen dengan kesadaran akan kesehatan yang tinggi dapat
memperhitungkan keamanan suatu produk untuk kulit dan tubuh; maka dari itu, mereka
akan lebih kritis memperhatikan bahan baku yang digunakan dalam pembuatan produk
dibandingkan dengan konsumen yang tidak memiliki kesadaran akan kesehatan (Johri
dan Sahasakmontri, 1998).

Banyak penelitian yang menemukan bahwa kesadaran akan kesehatan merupakan
faktor utama yang memengaruhi sikap terhadap produk-produk organik, secara spesifik
makanan organik (Wandel dan Bugge, 1997; Schifferstein dan Ophuis, 1998;
Magnusson et al., 2001; Padel dan Foster, 2005; Chen, 2009). Bertentangan dengan
lima penelitian ini, Tarkiainen dan Sundqvist (2005) serta Kim dan Chung (2011)
menemukan hubungan yang tidak signifikan antara kesadaran akan kesehatan dan
sikap terhadap membeli makanan organik dan produk perawatan tubuh organik.
Kesadaran akan kesehatan merupakan variabel laten atau konstruk yang dipengaruhi
oleh berbagai variabel manifes atau indikator. Dalam ilmu sosial, berbagai variabel yang
dikategorikan sebagai variabel laten seperti motivasi, komitmen, kesetiaan pelanggan
tidak dapat diukur begitu saja karena umumnya merupakan sesuatu yang kompleks
(Santoso, 2018). Variasi penemuan berbeda terkait hubungan kesadaran akan
kesehatan dan sikap dapat tergantung pada budaya, waktu, dan konteks geografis
yang berbeda (Wahid, 2011). Dengan demikian, peneliti memutuskan untuk
mengusulkan hipotesis berikut:

Hipotesis 1. Kesadaran akan kesehatan memengaruhi secara positif sikap dalam

pembelian produk perawatan tubuh organik.
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2. Kesadaran akan Lingkungan dan Sikap
Kesadaran akan lingkungan memengaruhi orang-orang untuk membuat pertimbangan
pembelian produk hijau (Peattie, 2001; Schlegelmilch et al., 1996). Orang-orang yang
memiliki kesadaran akan lingkungan cenderung untuk mengganti perilaku pembelian
mereka dalam memperbaiki lingkungan (Chase, 1991). Produk organik yang dihasilkan
dengan meminimalisir penggunaan pestisida, bahan kimia sintesis dan kekejaman pada
binatang telah dikembangkan oleh industri perawatan pribadi (Prothero dan McDonagh,
1992). Seiring dengan hasil bahwa kesadaran akan lingkungan dilihat sebagai
prasyarat untuk mengkonsumsi produk hijau (Dembkowski, 1998; Polonsky dan Mintu-
Wimsatt, 1995), kesadaran akan lingkungan merupakan penentu penting perilaku

konsumen terhadap penggunaan produk organik (Paladino, 2005).

Terdapat pula penemuan bahwa kesadaran akan lingkungan yang dimiliki oleh
konsumen dipandang sebagai prasyarat untuk mengkonsumsi produk hijau
(Dembkowski, 1998; Peattie, 2001; Polonsky dan Mintu-Wimsatt, 1995). Kesadaran
akan lingkungan adalah prediktor sikap yang signifikan dalam sejumlah penelitian
terkait pembelian hijau (green purchase) (Roberts dan Bacon, 1997; Straughan dan
Roberts, 1999; Chan, 2001; Paladino, 2005, Mostafa, 2007; Essoussi dan Zahaf, 2008;
Ishaswini dan Datta, 2011). Chryssohoidis dan Krystallis (2005) mendapatkan bahwa
kesadaran akan lingkungan memiliki dampak positif terhadap sikap dalam konteks
makanan organik. Kim dan Chung (2011) merumuskan bahwa kesadaran akan
lingkungan adalah variabel yang memengaruhi sikap dalam pembelian produk
perawatan pribadi. Hines et al. (1987) menemukan hasil yang berbeda bahwa
hubungan antara kesadaran akan lingkungan dan sikap rendah. Berdasarkan
banyaknya penemuan bahwa kesadaran akan lingkungan memengaruhi sikap secara
positif, peneliti menyimpulkan untuk mengajukan hipotesis berikut:

Hipotesis 2: Kesadaran akan lingkungan memengaruhi secara positif sikap dalam

pembelian produk perawatan tubuh organik.
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3. Kesadaran akan Penampilan dan Sikap

Kesadaran akan penampilan membuat orang tertarik pada kosmetik dan pakaian yang
dapat memperbaiki rupa mereka (Lee dan Lee, 1997). Konsumsi produk personal care
merupakan sebuah perilaku pembelian yang dapat mencukupi kebutuhan orang akan
kecantikan dan penampilan seseorang (Todd, 2004). Banyak orang ingin
mempertahankan penampilan awet muda dan berusaha memperbaiki penampilan
mereka dengan cara mencari produk perawatan pribadi yang tidak terkandung bahan
kimia (Tirone, 2007). Karena produk perawatan tubuh organik dibuat dengan sedikit
bahan kimia dan dapat menghasilkan produk yang tidak terlalu keras dibandingkan
produk konvensional, dapat dianggap bahwa kesadaran akan penampilan yang dimiliki
oleh konsumen memengaruhi secara positif sikap dalam pembelian produk perawatan
tubuh organik (Kim dan Chung, 2011).

Beberapa penemuan mengungkapkan self-consciousness atau kesadaran akan
penampilan tidak memiliki pengaruh pada sikap (Maria, 2011) termasuk dalam konteks
produk kosmetik dan perawatan tubuh hijau (Fauzi dan Hashim, 2015). Sebaliknya
dalam konteks produk perawatan tubuh organik, ditemukan kesadaran akan
penampilan memiliki pengaruh positif terhadap sikap (Kim dan Chung, 2011; Takaya,
2018). Peneliti menyimpulkan dengan mengajukan hipotesis berikut:

Hipotesis 3: Kesadaran akan penampilan memengaruhi secara positif sikap

dalam pembelian produk perawatan tubuh organik.

4. Nilai Emosional dan Sikap
Nilai emosional adalah nilai yang terikat dengan perasaan yang timbul saat
menggunakan produk atau layanan. Nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial
adalah tiga aspek mendasar dari nilai yang dirasakan karena ketiga hal tersebut

memiliki manfaat yang berasal dari nilai produk atau layanan (Keller, 1993). Wei dan
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Jung (2017) telah m'elneliti pengaruh nilai yang dirasakan pada niat perilaku pelanggan
terhadap produk sustainable fashion dengan menggunakan nilai fungsional, nilai
emosional, dan nilai sosial berdasarkan tiga aspek mendasar dari teori yang dirasakan
oleh Sweeney dan Soutar. Yu dan Lee juga menggunakan nilai hijau, nilai fungsional,
nilai emosional, dan nilai sosial sebagai empat aspek nilai yang dapat mencerminkan
konsumen dari penggunaan suatu produk. Nilai-nilai tersebut dianggap sebagai faktor-

faktor penting dalam memahami niat konsumen untuk membeli produk sustainable.

Yu dan Lee (2019) menemukan bahwa nilai emosional secara signifikan memengaruhi
sikap terhadap produk. Masih sedikit riset yang melakukan penelitian mengenai
hubungan nilai emosional dan sikap. Peneliti ingin berkontribusi dengan meneliti
hubungan nilai emosional dengan sikap dalam konteks produk perawatan tubuh organik
dengan mengajukan hipotesis berikut:

Hipotesis 4: Nilai emosional memengaruhi secara positif sikap dalam pembelian

produk perawatan tubuh organik.

5. Sikap dan Niat Pembelian

Sikap adalah penilaian individu terhadap kinerja suatu perilaku yang bersangkutan
(Ajzen, 1991). Ajzen (1985) juga mengatakan bahwa pribadi relatif melaksanakan suatu
perilaku spesifik saat sikap positif terhadap perilaku tersebut hadir dalam individu
tersebut. Beberapa penelitian menemukan bahwa sikap memengaruhi niat pembelian
dalam konteks produk hijau dalam beberapa kategori seperti makanan organik dan
produk olahan kayu (Chan dan Lau, 2001; Kalafatis et al., 1999; Tarkiainen dan
Sundgvist, 2005).

Sikap terhadap perilaku pembelian hijau telah ditemukan memiliki hubungan positif

dengan niat pembelian akan produk hijau di berbagai penelitian di berbagai negara
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terkait berbagai prodUk hijau seperti produk makanan organik (Zhou et al., 2013), hotel
hijau (Han and Yoon, 2015), minuman (Birgelen et al., 2009) dan pariwisata (Barber et
al., 2010). Manaktola dan Jauhari (2007) melaporkan bahwa sikap terhadap praktik
ramah lingkungan dalam industri penginapan memengaruhi konsumen cenderung
menginap di penginapan yang ramah lingkungan. Prakash dan Pathak menemukan
bahwa sikap terhadap kemasan dengan bahan ramah lingkungan memengaruhi niat
pembelian. Paul et al. (2016) menemukan bahwa sikap terhadap produk hijau
memengaruhi niat pembelian akan produk hijau. Hasil penelitian Kim dan Chung (2011)
menunjukkan bahwa sikap memengaruhi niat pembelian pada produk perawatan
pribadi organik. Sikap merupakan prediktor positif dan penting dari niat pembelian untuk
produk kosmetik organik (Maria, 2011). Sebaliknya, Ramayah et al. (2010) tidak
menemukan bahwa sikap terhadap environmental consequences tidak memengaruhi

niat pembelian akan produk hijau.

Dari banyaknya penelitian yang membuktikan bahwa sikap memengaruhi secara positif
niat pembelian, peneliti menyimpulkan hipotesis berikut:
Hipotesis 5: Sikap dalam pembelian produk organik memengaruhi secara positif

niat pembelian pada produk perawatan tubuh organik.

6. Kendali Perilaku yang Dirasakan dan Niat Pembelian
Kendali perilaku yang dirasakan adalah “persepsi kemudahan atau kesulitan melakukan
perilaku tertentu” (Ajzen, 1991). Theory of planned behaviour mengatakan bahwa
pentingnya kendali perilaku yang dirasakan sangat penting untuk memprediksi niat dan
perilaku, terutama saat perilaku individu tidak dapat mengendalikan perilaku tersebut.
Thggersen (2007) menemukan bahwa kendali perilaku yang dirasakan adalah salah
satu faktor yang paling kuat untuk memprediksi niat dan perilaku manusia dalam
berbagai konteks seperti makanan organik dan hotel hijau (Teng et al., 2014). Yadav
dan Pathak (2017). Paul et al. (2016) menemukan bahwa kendali perilaku yang

dirasakan merupakan faktor utama untuk menentukan niat pembelian dan perilaku
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konsumen dalam konteks produk hijau. Kim dan Chung (2011) menemukan kendali
perilaku yang dirasakan memengaruhi secara positif niat pembelian pada produk
perawatan tubuh organik. Dari literatur yang sudah dipaparkan, maka peneliti
menyimpulkan hipotesis berikut:

Hipotesis 6: Kendali perilaku yang dirasakan memengaruhi secara positif Niat

Pembelian pada produk perawatan tubuh organik.

7. Norma Subjektif dan Niat Pembelian

Norma Subjektif adalah tekanan yang dirasakan seorang individu dari orang-orang
sekitarnya untuk melakukan suatu tindakan atau perilaku yang spesifik. Jika konsumen
merasa kalau orang-orang terdekatnya mempercayai bahwa produk perawatan kulit
organik adalah hal yang baik, mereka akan mempunyai minat yang lebih tinggi untuk
membeli produk seperti itu (Kim dan Chung, 2011). Beberapa penelitian terdahulu
menemukan bahwa sudut pandang positif yang dimiliki oleh orang-orang terdekat
memengaruhi niat pembelian pada produk hijau (Dean et al., 2012; Teng et al., 2014).
Bamberg (2003) dan Kalafatis et al. (1999) menemukan norma subjektif memengaruhi
niat dalam konteks produk hijau. Yadav dan Pathak (2017) juga menemukan bahwa
norma subjektif memengaruhi niat pembelian terhadap produk hijau secara signifikan.
Kim dan Chung (2011) menemukan norma subjektif memengaruhi secara positif niat
Pembelian pada produk perawatan tubuh organik. Sebaliknya, Paul et al. (2016) tidak
norma subjektif memengaruhi niat pembelian pada produk hijau. Karena ada lebih
banyak penelitian yang menunjukkan bahwa norma subjektif memengaruhi niat
pembelian, peneliti mengajukan hipotesis berikut:

Hipotesis 7: Norma Subjektif memengaruhi secara positif Niat Pembelian pada

produk perawatan tubuh organik.
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8. Pengalaman Masa Lalu dan Niat Pembelian

Beberapa peneliti menyatakan bahwa pengalaman masa lalu konsumen dapat
memprediksi niat perilaku tertentu (Conner dan Armitage, 1998). D'Souza et al., (2006)
menyatakan bahwa pengalaman masa lalu memengaruhi niat pembelian produk ramah
lingkungan konsumen. Dalam konteks negara berkembang, Kara et al. (2009)
menemukan bahwa konsumen di Turki yang memiliki pengalaman masa lalu yang
positif dengan sebuah brand memiliki efek yang signifikan pada evaluasi pembelian.
Studi sebelumnya juga menjelaskan bahwa pengalaman masa lalu pada brand
memengaruhi niat perilaku pada sebuah brand (Kinard and Hartman, 2013). Kim dan
Chung (2011) menemukan pengalaman masa lalu konsumen dengan produk organik
memengaruhi secara positif niat pembelian pada perawatan tubuh organik.
Berdasarkan penemuan-penemuan ini, peneliti mengajukan hipotesis berikut:

Hipotesis 8: Pengalaman Masa Lalu konsumen dengan produk organik
memengaruhi secara positif Niat Pembelian pada produk perawatan tubuh

organik.

Metodologi

Instrumen dalam penelitian ini diperoleh dari instrumen penelitian milik Kim dan Chung
(2011) dan Yu dan Lee (2019). Kuesioner ini terbagi menjadi 3 bagian. Halaman
pertama pada instrumen penelitian disajikan penjelasan singkat mengenai riset dan
pernyataan persetujuan pengambilan data dari responden. Pada bagian pertama
disajikan pertanyaan-pertanyaan tentang nilai konsumen dan pengalaman masa lalu
dengan produk-produk organik. Bagian kedua berisi pertanyaan-pertanyaan tentang
sikap dalam pembelian produk perawatan tubuh organik, norma subjektif, kontrol
perilaku persepsian, dan niat pembelian produk perawatan tubuh organik. Pada bagian
pertama dan kedua, responden disajikan dengan pernyataan yang menguiji tiap variabel

dengan likert scale untuk mengukur sikap dalam suatu penelitian. Tabel IlI-1
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menjabarkan item pertanyaan yang menjadi alat ukur penelitian. Skala Likert

diekspresikan mulai dari yang paling negatif, netral sampai ke yang paling positif.

Responden disajikan dengan pernyataan yang menguiji tiap variabel dengan scaling

technique dengan menggunakan

likert scale untuk menyelidiki seberapa besar

responden setuju atau tidak setuju terhadap pernyataan yang ada (Sekaran, 2016)

dengan pilihan jawaban 1 (Sangat Tidak Setuju) dan 7 (Sangat Setuju). Bagian terakhir

terdiri dari beberapa pertanyaan tentang karakteristik demografis seperti jenis kelamin

dan usia, serta karakteristik sosial ekonomi, tingkat pendidikan, dan jumlah pengeluaran

setiap bulan.
Tabel 1 Alat Ukur
Variabel Definisi Sumbe Pernyataan Sumber
Operasiona r Indikato
| (tahun) r
(tahun)
Kesadaran | Indikator untuk | Dutta-Bergm 1. Saya sangat | Kim dan
akan motivasi an (2004) memikirkan Chung
Kesehatan intrinsik kesehatan saya. (2011)
konsumen 2. Saya biasa

untuk menjaga
kesehatan dan
cerminan
kewajibannya
terhadap
kesehatan

dirinya.

memperhatikan
kesehatan saya.
Saya mementingkan
kesehatan saya.
Saya memahami
kondisi  kesehatan
saya sepanjang hari.
Kesehatan
merupakan sesuatu
yang sangat penting

dalam membuat
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hidup yang bahagia.

Kesadaran | Suatu Lee dan Penampilan saya | Kim dan
akan pendorong Lee adalah bagian | Chung (2011)
(1997) penting dari  diri
Penampilan | yang membuat saya.
orang tertarik Penampilan  saya
pada pakaian memengaruhi  apa
dan  kosmetik yang terjadi dalam
yang dapat hidup saya.
mengekspresik . Jika saya  bisa
an citra menjadi seperti apa
mereka. yang saya impikan
hidup saya akan
lebih bahagia.
. Saya biasanya
memperhatikan
penampilan saya.
Kesadaran | Kesadaran Benton Saat saya | Kim dan
akan lingkungan (1994) memikirkan Chung (2011)
Lingkungan | mewakili bagaimana industri
tingkat mencemari
keterikatan lingkungan,  saya

emosional
seseorang
dengan
masalah

lingkungan.

menjadi jengkel dan
marah

Saya berniat untuk
berhenti  membeli

produk dari
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perusahaan -
perusahaan yang
mencemari
lingkungan.

Saya menjadi

jengkel Kketika saya

memikirkan tentang

bahaya yang
ditimbulkan oleh
polusi terhadap

kehidupan binatang

dan tanaman

Nilai

emosional

Nilai ekonomi
atau nilai
perasaan ketika
pelanggan
secara  positif
menggunakan
produk atau
layanan

organisasi.

Barlow dan
Maul (2002)

Produk  perawatan
tubuh

merupakan

organik
salah
satu produk yang
saya sukai.
Produk perawatan
tubuh organik
membuat saya ingin
menggunakannya.
Produk
tubuh

merupakan

perawatan
organik
salah
satu produk yang
membuat saya
merasa rileks.

Produk perawatan

Yu dan
Lee (2019)
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tubuh organik
membuat saya
merasa senang.

5. Produk perawatan
tubuh organik
memberikan

kesenangan bagi

saya.

Sikap Evaluasi Kim Bagi saya membeli produk | Kim dan

pribadi dan perawatan tubuh organik | Chung

seseorang Chung adalah sesuatu yang... (2011)

untuk bersikap (2011) 1. Tidak

baik atau buruk menyenangkan -

dalam rangka menyenangkan

melaksanakan 2. Buruk - bagus

perilaku 3. Berbahaya -

tertentu. bermanfaat

4. Negatif - positif

Norma Persepsi Kim 1 Orang - orang | Kimdan
Subjekti individu dan terdekat saya akan | Chung
f terhadap Chung setuju  jika saya | (2011)

tekanan sosial (2011) membeli produk
dimana dia perawatan tubuh
harus organik

mematuhi 2. Orang - orang yang
suatu perilaku penting dalam
yang spesifik. hidup saya akan

setuju jika saya
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membeli produk
perawatan tubuh

organik.

. Orang- orang

terdekat saya akan
mendorong saya
untuk menggunakan
produk perawatan
tubuh organik.

. Orang - orang yang

penting dalam
hidup saya
mendorong saya
untuk menggunakan
produk perawatan
tubuh organik.

Kendali Tingkat
Perilaku kemudahan
yang atau
Dirasakan yang dirasakan

selama

kesulitan

melaksanakan

perilaku.

Kim
dan
Chung
(2011)

Bagi saya membeli
produk perawatan

tubuh organik
sangat mungkin
dilakukan.

Jika saya
menghendaki, saya
dengan mudah
dapat membeli

produk perawatan

Kim dan
Chung
(2011)
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tubuh organik.

Saya merasa
memiliki sumber
daya dan
kemampuan untuk
membeli produk
perawatan tubuh

organik.

Niat

Pembelian

Kesiapan
seseorang

untuk membeli

produk tertentu.

Kim
dan
Chung
(2011)

Jika tersedia produk
perawatan tubuh
organik, saya akan
membelinya.
Sangat mungkin
bagi saya untuk
membeli produk
perawatan tubuh
organik.

Saya berencana
untuk membeli
produk  perawatan
tubuh organik.

Kim dan
Chung
(2011)
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Pengalaman | Suatu kejadian
Masa Lalu | dimana
seseorang
pernah terlibat

sebelumnya.

Kim
dan
Chung
(2011)

Saya pernah
membeli produk
perawatan  tubuh
organik
sebelumnya.

Di waktu - waktu
sebelumnya, saya
sudah  merasakan
produk  perawatan
tubuh organik
merupakan pilihan
yang lebih baik.
Saya merasa senang
dengan pengalaman
membeli produk
perawatan  tubuh
organik

sebelumnya.

Ahmad et al.,
2013; Kim et
al., 2004

Teknik pengambilan sampel yang digunakan oleh peneliti adalah teknik non-probability

sampling jenis judgemental sampling. Peneliti menggunakan teknik survei kuesioner

online untuk mengumpulkan data. Sampel dalam penelitian ini adalah individu di daerah

Jabodetabek yang telah membeli produk perawatan tubuh organik. Jumlah minimal

responden yang diperlukan dalam penelitian ini berjumlah 170 responden. Pada

penelitian ini, terdapat 250 jawaban responden valid.

Peneliti melakukan pilot test atau pretest dengan cara menyebarkan kuesioner kepada

100 orang. Data hasil pretest diolah menggunakan software SPSS untuk dilakukan

Exploratory Factor Analysis yang terdiri dari uji reliabilitas dan uji validitas indikator
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pada kuesioner. Penelitian ini menggunakan teknik analisis data dengan pendekatan
analisis Structural Equation Modelling (SEM). Peneliti menggunakan Confirmatory
Factor Analysis sebagai alat analisis pada tahap main test. Peneliti menggunakan
construct validity yang terdiri dari face validity, convergent validity, dan discriminant
validity. Peneliti menggunakan pendekatan Construct Reliability dalam tahap main test.
Peneliti melakukan uji goodness-of-fit (GOF) yang digunakan untuk mengetahui
ketepatan model yang digunakan dalam membandingkan teori atau estimated-
covariance matrix dengan kenyataan atau observe covariance matrix. Peneliti
menggunakan alat uji Chi Square untuk uji hipotesis karena Chi Square merupakan
satu-satunya uji statistik dalam SEM untuk menguji perbedaan-perbedaan antara
matriks dan ukuran statistik mendasar dalam SEM untuk mengukur perbedaan antara

matriks kovarians.

Analisis

Hasil Pre-Test

Berdasarkan hasil uji validitas, indikator ATT1 yang memiliki nilai factor loading di
bawah 0.5 (factor loading = 0.449) tidak digunakan dalam main test. Pada uji ini
terbentuk 8 faktor dependen dan 1 faktor independen, dan pengelompokan variabel
sesuai dengan pengembangan kuesioner seperti yang sudah dijabarkan pada bab IlI. Uji
reliabilitas menunjukkan semua konstruk memiliki nilai di atas 0.6. Hal ini
mengindikasikan bahwa setiap variabel reliable dan memiliki konsistensi internal yang
baik.

Hasil Main Test

Dari 250 responden pada penelitian ini sebagian besar merupakan perempuan
(87,20%). Hal ini dapat dikatakan representatif dengan kenyataan di lapangan karena
memang pada umumnya produk perawatan tubuh lebih banyak dikonsumsi oleh
perempuan daripada laki-laki. Dari segi umur, mayoritas responden berusia 20-25 tahun

(63,60%), diikuti oleh di atas 30 tahun sebanyak 16%. Sementara dari tempat tinggal,

355



/ Volume 2, Nomor 2, 2020
Kaijian Branding Indonesia

sebagian besar responden berdomisili di Jakarta (41,60%) dan Tangerang (39,60%)
dan diikuti oleh responden yang berdomisili di Bekasi (8.40%). Pendidikan terakhir
responden menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki pendidikan terakhir
SD/SMP/SMA/Sederajat (48%) lalu diikuti dengan responden dengan tingkat
pendidikan S1 / Sarjana (39.20%). Karakteristik responden terakhir yang dapat dilihat
dari segi pengeluaran dimana mayoritas responden memiliki pengeluaran sebesar lebih
dari Rp 3.000.000 setiap bulannya (36%) dan diikuti oleh pengeluaran sebesar Rp

1.000.000 - Rp 1.999.999 (26.40%) mengingat adanya perbedaan usia dan tingkat
pendidikan dari responden sehingga secara tidak langsung jumlah pengeluaran dari

responden juga berbeda.

Hasil analisis uji goodness of fit menunjukkan nilai CMIN/df penelitian ini adalah 2.552
masuk ke dalam kategori good fit (Hair Jr et al., 2014). Fitness index GFI (GFI = 0.768)
penelitian ini dapat disebut dalam kategori moderate fit (Mulaik et al., 1989). AGFI
model penelitian ini dapat disebut dalam kategori moderate fit dengan nilai 0.720
(Mulaik et al., 1989). Nilai CFI model penelitian ini masuk ke dalam kategori moderate fit
(Hu dan Bentler, 1999) dimana hasil model menunjukkan pada angka 0.877, dimana
kriteria good fit yang adalah lebih besar dari 0.9. Nilai TLI model penelitian adalah 0.861
sehingga masuk ke dalam kategori good fit (Byrne, 1998). Fitness index RMSEA hasil
model berada pada angka 0.079. Kriteria good fit adalah lebih kecil dari 0.08, sehingga
dapat disimpulkan nilai RMSEA model penelitian masuk ke dalam good fit (Loehlin,
2004). Dapat disimpulkan penelitian ini memiliki hasil model good fit dan moderate fit.

Berdasarkan hasil uji reliabilitas dan validitas, semua konstruk kecuali PE1 mempunyai
nilai factor loading atau standard loading memiliki nilai di atas 0.5 (Hair et al., 2014).
Nilai factor loading yang tinggi mengindikasikan bahwa semua konstruk bertemu
(converge) pada titik yang sama yaitu konstruk. Semua variabel pun juga memiliki nilai
average variance extracted di atas 0.5 (Santoso, 2018), artinya penelitian ini sudah
memenuhi kriteria convergent validity. Nilai average variance extracted yang tinggi

mengindikasikan bahwa indikator tersebut dapat menjelaskan sebuah konstruk. Semua
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variabel memiliki nilai CR di atas 0.7 (Hair et al., 2014) yang artinya semua variabel
sudah memenuhi kriteria reliabilitas yang baik. Construct Reliability yang tinggi
mengindikasikan adanya konsistensi internal, yaitu semua indikator secara konsisten
mewakilkan konstruk yang sama. Maka dari itu, dapat dikatakan semua alat ukur dalam

penelitian ini valid dan reliable.

Tabel 2 menjabarkan hasil uji hipotesis penelitian.

Tabel 2 Hasil Uji Hipotesis

Hubungan
Hipotesis | Antar B P Hasil Uji Hipotesis
Variabel

H1 HC — ATT 0.268 0.002 Didukung data
H2 EC — ATT -0.055 0.468 Tidak didukung data
H3 AC — ATT 0.009 0.908 Tidak didukung data
H4 EV — ATT 0.530 folalel Didukung data
H5 ATT — PI 0.365 ikl Didukung data
H6 PBC — PI 0.475 il Didukung data
H7 SN — PI 0.156 0.005 Didukung data
H8 PE — PI 0.075 0.331 Tidak didukung data

Tujuan pertama penelitian ini adalah mengidentifikasi pengaruh nilai konsumen
terhadap sikap dalam pembelian produk perawatan tubuh organik. Peneliti juga
mengidentifikasi pengaruh sikap, kendali perilaku yang dirasakan, norma subjektif dan
pengalaman masa lalu terhadap niat pembelian produk perawatan tubuh organik. Pada
bagian sebelumnya peneliti telah menyajikan hasil uji hipotesis penelitian, dan pada

bagian ini peneliti akan mengaitkan hasil tersebut dengan tujuan penelitian.

Penelitian ini mengungkapkan bahwa 2 dari 4 nilai konsumen memengaruhi sikap
dalam pembelian produk perawatan tubuh organik. Mengacu analisis uji hipotesis,

kesadaran akan kesehatan terbukti memengaruhi sikap dalam pembelian produk
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perawatan tubuh organik. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen dengan kesadaran
kesehatan yang tinggi relatif bersikap positif dalam pembelian produk perawatan tubuh
organik. Nilai konsumen berikutnya yang diuji adalah kesadaran akan lingkungan dan
penampilan. Penelitian ini menemukan bahwa kedua nilai ini tidak memengaruhi sikap
dalam pembelian produk perawatan tubuh organik. Hal ini mengindikasikan bahwa
bukan berarti kesadaran akan kesehatan dan penampilan tidak penting dalam
penggunaan atau pembelian produk perawatan tubuh organik, karena kedua nilai
tersebutterkait dengan produk perawatan tubuh organik. Peneliti sebelumnya (Kim dan
Chung, 2011) telah meneliti ketiga nilai ini dan menemukan hasil yang berbeda yaitu
kesadaran akan lingkungan dan penampilan memengaruhi sikap dalam pembelian
produk perawatan tubuh organik, sedangkan kesadaran akan kesehatan tidak
memengaruhi. Nilai keempat yang diteliti adalah nilai emosional. Penelitian ini
menemukan nilai emosional adalah nilai konsumen yang paling memengaruhi sikap
dalam pembelian produk perawatan tubuh. Penemuan ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya (Yu dan Lee, 2019), yang menemukan bahwa nilai emosional

memengaruhi sikap dalam pembelian produk upcycled.

Penelitian ini menemukan bahwa ada 3 variabel yang memengaruhi niat pembelian
pada produk perawatan tubuh organik. Hasil uji hipotesis mengungkapkan bahwa sikap
dalam pembelian produk perawatan tubuh organik memengaruhi secara positif niat
pembelian pada produk perawatan tubuh organik. Hal ini mengindikasikan konsumen
produk perawatan tubuh organik cenderung memiliki sikap positif terhadap produk ini.
Hasil uji hipotesis ini mengungkapkan bahwa kendali perilaku yang dirasakan
merupakan variabel yang paling memengaruhi niat pembelian pada produk perawatan
tubuh organik. Berdasarkan penemuan ini, dapat disimpulkan konsumen produk
perawatan tubuh organik cenderung memiliki persepsi kemudahan terkait niat
pembelian produk jenis ini. Hasil uji hipotesis mengungkapkan bahwa norma subjektif

memengaruhi niat pembelian produk perawatan tubuh organik. Berdasarkan penemuan
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ini, dapat disimpulkan saat konsumen percaya orang terdekatnya memandang produk
perawatan tubuh organik adalah baik, niat pembelian akan meningkat (Kim dan Chung,
2011). Hasil uji hipotesis menyatakan pengalaman masa lalu tidak memengaruhi niat
pembelian pada produk perawatan tubuh organik. Berdasarkan penemuan ini, dapat
disimpulkan pengalaman masa lalu konsumen dengan produk ramah lingkungan tidak
terlalu penting dalam pembentukan persepsi mengenai produk perawatan tubuh organik
yang berujung pada niat pembelian di masa yang akan mendatang (D'Souza et al.,
2006). Penemuan penelitian memiliki sedikit perbedaan dengan Kim dan Chung,
(2011), yang menemukan bahwa sikap dalam pembelian produk perawatan tubuh
organik, kendali perilaku yang dirasakan, norma subjektif, dan pengalaman masa lalu

memengaruhi niat pembelian pada produk perawatan tubuh organik.

Ada kemungkinan perbedaan di antara penelitian ini dengan penelitian sebelumnya
(Kim dan Chung (2011) yang dihasilkan dari sampel yang berbeda. Menurut Wabhid
(2011), variasi penemuan berbeda terkait hubungan kesadaran akan kesehatan dan
sikap dapat tergantung pada budaya, waktu, dan konteks geografis yang berbeda.
Perbedaan ini dapat disebabkan oleh perbedaan kelompok umur dan pendidikan
terakhir mayoritas responden penelitian ini dengan penelitian sebelumnya (Kim dan
Chung, 2011). Mayoritas responden penelitian ini berusia 20-25 tahun dan tingkat
pendidikan terakhirnya adalah SD/SMP/SMA/Sederajat, sedangkan mayoritas
responden penelitian Kim dan Chung (2011) berasal dari kelompok usia 45-54 tahun
dan tingkat pendidikan terakhirnya adalah 2 year college atau setara dengan diploma.
Berdasarkan perbandingan ini, penulis mengasumsikan bahwa konsumen dengan
pendidikan tinggi lebih mementingkan lingkungan dan kesehatan. Namun, asumsi ini
harus diuji terlebih dahulu di studi selanjutnya. Perbedaan juga dapat disebabkan oleh
perbedaan lokasi penelitian. Kim dan Chung (2011) melakukan penelitian di Amerika

Serikat dan penelitian ini dilakukan di Indonesia.
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Kesimpulan dan Saran

Kesimpulan

Pada penelitian ini ditemukan bahwa kesadaran akan kesehatan memiliki efek yang
positif terhadap sikap dalam pembelian produk perawatan tubuh organik. Kejadian ini
berarti, dalam konteks penelitian produk perawatan tubuh organik di wilayah
Jabodetabek, kesadaran akan kesehatan memengaruhi pembentukan sikap konsumen

dalam memilih produk perawatan tubuh organik.

Di sisi lain, penelitian ini tidak mempengaruhi secara signifikan pada variabel kesadaran
akan lingkungan terhadap sikap dalam pembelian produk perawatan tubuh organik.
Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, ditemukan bahwa kesadaran akan
kesehatan tidak memengaruhi secara signifikan terhadap sikap dalam pembelian

produk perawatan tubuh organik.

Nilai emosional terbukti memengaruhi secara signifikan dan positif terhadap sikap
dalam pembelian produk perawatan tubuh organik. Hal ini mengindikasikan semakin
tinggi nilai emosional konsumen, semakin positif sikap dalam pembelian produk
perawatan tubuh organik. Perolehan analisis ini membuktikan bahwa nilai emosional
merupakan nilai konsumen yang paling memengaruhi sikap dalam pembelian produk

perawatan tubuh organik.

Hasil penelitian menunjukkan kalau sikap dalam pembelian produk perawatan tubuh
organik memengaruhi secara signifikan dan positif niat pembelian pada produk
perawatan tubuh organik. Dapat dikatakan bahwa sikap positif konsumen dalam
pembelian produk perawatan tubuh organik yang meningkat akan mengakibatkan

meningkatnya niat untuk membeli produk
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Riset ini berhasil membuktikan kendali perilaku yang dirasakan memengaruhi secara
positif niat pembelian pada produk perawatan tubuh organik. Dari hasil riset ini, dapat
dikatakan kendali perilaku yang dirasakan yang semakin tinggi akan meningkatkan niat
pembelian pada produk perawatan tubuh organik. Penemuan analisis ini menemukan
kendali perilaku yang dirasakan adalah variabel dengan pengaruh terbesar pada niat
pembelian pada produk perawatan tubuh organik. Penemuan ini mendukung penelitian
sebelumnya (Kim dan Chung, 2011) yang mengindikasikan ketika konsumen merasa
mempunyai sumber daya untuk memperoleh produk perawatan tubuh organik, niat

pembelian mereka menjadi tinggi.

Riset ini menemukan norma subjektif memengaruhi secara signifikan dan positif pada
niat pembelian pada produk perawatan tubuh organik. Berdasarkan penemuan riset
yang telah dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa jika konsumen merasa bahwa orang-
orang yang berpengaruh dalam hidup mereka berpikir produk perawatan tubuh organik
itu baik, maka niat pembelian mereka pada produk perawatan tubuh organik akan

meningkat.

Riset ini menemukan pengalaman masa lalu tidak memengaruhi secara signifikan
terhadap niat pembelian pada produk perawatan tubuh organik. Dari penemuan yang
telah dipaparkan, dapat disimpulkan banyaknya pengalaman konsumen dengan produk
perawatan tubuh organik tidak memengaruhi niat pembelian mereka pada produk

perawatan tubuh organik.

Saran

Penelitian ini membuktikan bahwa nilai emosional paling memengaruhi secara positif
sikap dalam pembelian produk perawatan tubuh organik. Secara lebih rinci, ditemukan
bahwa konsumen menyatakan bahwa produk perawatan tubuh organik memberikan
kesenangan bagi mereka. Penemuan ini berdasarkan dari indikator EV5 (produk

perawatan tubuh organik memberikan kesenangan bagi saya) yang merupakan
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indikator dari konstruk EV yang memiliki nilai factor loading tertinggi. Nilai emosional
adalah nilai yang terkait dengan perasaan yang timbul saat menggunakan produk atau
layanan (Keller, 1993). Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen produk perawatan
tubuh organik memiliki keterikatan secara emosional dengan produk. Berdasarkan
temuan ini, peneliti merekomendasikan para pelaku bisnis produk perawatan tubuh
organik untuk mendesain strategi yang dapat membangun emosi antara konsumen
dengan produk perawatan tubuh organik melalui komunikasi serta meningkatkan

kesenangan bagi konsumen.

Penelitian ini menemukan kendali perilaku yang dirasakan merupakan variabel yang
paling memengaruhi niat pembelian pada produk perawatan tubuh organik. Indikator
konstruk PBC yang , memiliki nilai factor loading tertinggi adalah PBC2 (jika saya
menghendaki, saya dengan mudah dapat membeli produk perawatan tubuh organik).
Kendali perilaku yang dirasakan merupakan persepsi tingkat mudah atau sulit untuk
melaksanakan perilaku spesifik (Ajzen, 1991). Berdasarkan penemuan ini, peneliti
menyimpulkan konsumen produk perawatan tubuh organik cenderung memiliki persepsi
kemudahan terkait niat pembelian produk jenis ini atau dengan kata lain konsumen
merasa dapat membeli produk perawatan tubuh organik dengan mudah. Berdasarkan
temuan ini, peneliti merekomendasikan para pelaku bisnis produk perawatan tubuh

organik untuk mendesain strategi agar produk lebih mudah dijangkau oleh konsumen.

Mengacu pada penemuan dan limitasi pada penelitian ini, peneliti memberikan 4
rekomendasi untuk penelitian berikutnya. Pertama, penelitian berikutnya dapat
memperbesar wilayah penelitian karena wilayah penelitian ini terbatas pada
Jabodetabek. Kedua, penelitian selanjutnya dapat mencari untuk nilai konsumen
(consumer values) yang lain sebagai variabel yang dapat memengaruhi sikap dalam
pembelian produk tubuh organik. Penelitian ini hanya berfokus pada kategori produk

perawatan tubuh organik di Indonesia khususnya di Jabodetabek. Ketiga, penelitian
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selanjutnya dapat meneliti kategori produk organik lainnya seperti makanan dan
pakaian organik. Keempat, tiga hipotesis yang ditolak juga dapat diteliti lebih lanjut pada
konteks kategori yang lebih spesifik seperti shampoo atau lotion organik karena

memungkinkan untuk mendapatkan hasil yang berbeda pada sub kategori khusus.
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