Kaijian Branding Indonesia

Kajian Branding Indonesia
Vol. 4, No.2, July-December 2022: 150-177

Environmental Product and Ecolabelling Knowledge dalam
Pembentukan Sikap Ramah Lingkungan

Amanda Hoei, Juanny Avelia, Christiana Yosevina, Antonius W.Sumarlin
School of Business and Economic, Universitas Prasetiya Mulya, BSD City Kavling Edutown 1.1, JI.
BSD Raya Utama No.1, BSD City, Kec. Pagedangan, Kabupaten Tangerang, Banten 15339,

Indonesia
Article Info ABSTRACT
Keyword: Recently, people, especially generation Z, have begun to become

knowledge-attitude-behavior,
attitude-behavior-context
environmental attitude,

labelling,

green apparel purchase intention.

Kata Kunci:
knowledge-attitude-behavior,
attitude-behavior-context
environmental attitude,
labelling,

green apparel purchase intention

Corresponding Author:

Amanda Hoei

Email:
amanda.hoei@student.pmsbe.ac.id

Copyright © 2022 by Authors,
Published by KBI.

This is an open access article
under the CC BY-SA License

aware of the negative impact the fashion industry has on the
environment and feel responsible for this pollution. To overcome
the negative impact of the fashion industry on the environment,
consumers are starting to use eco-friendly clothing and moving to
the slow fashion trend. The purpose of this research is to
investigate the factors that can influence the purchase of eco-
friendly clothing for Generation Z in Indonesia. The conceptual
basis of this research is the knowledge-attitude-behavior model
and attitude-behavior-context theory. The research methodology is
in the form of quantitative where the researcher collects 281
questionnaire respondents, and the data is processed using the
SPSS 26 and AMOS 26 programs. From this study, ecolabelling
knowledge, environmental product knowledge, green trust,
environmental concern, ecolabelling desire, and environmental
attitude are factors that can affect the intention to buy eco-friendly
clothes in generation Z in Indonesia.

ABSTRAK

Akhir-akhir ini masyarakat, khususnya generasi Z, mulai sadar
akan dampak negatif yang ditimbulkan oleh industri fesyen kepada
lingkungan dan merasa bertanggung jawab atas pencemaran
tersebut. Untuk menanggulangi dampak negatif industri fesyen
terhadap lingkungan, para konsumen mulai menggunakan pakaian
ramah lingkungan dan berpindah ke tren slow fashion. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk menginvestigasi faktor-faktor yang
dapat mempengaruhi pembelian pakaian ramah lingkungan pada
generasi Z di Indonesia. Basis konseptual dari penelitian tersebut
adalah knowledge-attitude-behavior model dan attitude-behavior-
context theory. Metodologi penelitian berupa kuantitatif dimana
peneliti mengumpulkan sebanyak 281 responden kuesioner, dan
data tersebut diolah menggunakan program SPSS 26 dan AMOS
26. Dari penelitian ini, ecolabelling knowledge, environmental
product knowledge, green trust, environmental concern,
ecolabelling desire, dan environmental attitude merupakan faktor
yang dapat mempengaruhi niat membeli pakaian ramah lingkungan
pada generasi Z di Indonesia.
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INTRODUCTION

Istilah fast fashion dapat diartikan sebagai koleksi busana murah dengan desain yang
mengikuti tren high fashion dan dapat diproduksi dalam waktu yang cepat (Debrilian &
Muslichah, 2018). Perkembangan industri fast fashion memicu beberapa isu lingkungan
seperti pemanasan global, penipisan ozon, polusi air dan udara, hilangnya spesies dan erosi
pada lahan pertanian (Kim et al., 2013). Indonesia pun mengalami permasalahan lingkungan
yang disebabkan oleh industri fesyen, dimana seorangjurnalis internasional dalam halaman
Ecowatch menetapkan Sungai Citarum di Jawa Barat sebagai sungai yang paling tercemar di
dunia yang disebabkan oleh industri tekstil (Zahra & Tania, 2022).

Salah satu cara untuk mengatasi dampak negatif dari industri fesyen adalah dengan beralih
dari produk fast fashion ke pakaian yang ramah lingkungan (Khare & Sadachar, 2017). Para
praktisi dan pembuat kebijakan juga telah menghimbau konsumen untuk menggunakan
pakaian yang diproduksi dengan mempertimbangkan faktor lingkungan, sosial dan ekonomi
yaitu pakaian ramah lingkungan (Su et al., 2019). Pakaian ramah lingkungan adalah pakaian
yang dibuat menggunakan bahan organik, bahan biodegradable atau bahan daur ulang.
Penggunaan bahan yang ramah lingkungan seperti katun organik, linen dan juga recycled
polyester dapat secara signifikan mengurangi dampak buruk pakaian terhadap lingkungan
(Wiederhold & Martinez, 2018). Saat ini, perusahaan yang memproduksi pakaian ramah
lingkungan sedang mencoba untuk membangun kesadaran tentang tindakan ramah lingkungan
yang telah dilakukan oleh perusahaan (McNeill & Moore, 2015).

Namun pada kenyataanya, industri pakaian ramah lingkungan masih dalam tahap awal dan
berkontribusi tidak lebih dari 10% kepada ready-to-wear market (Jacobs et al., 2018). Civitas
akademik juga telah mengakui fenomena peningkatan popularitas pakaian ramah lingkungan,
tetapi di sisi lain terdapat juga kekurangan dari aksi nyata dalam perilaku pembelian pakaian
ramah lingkungan (Jacobs et al., 2018). Kesenjangan dari attitude-behavior ini (McNeill &
Venter, 2019) telah mendorong para peneliti untuk fokus pada pemahaman yang lebih baik
tentang pendorong atau faktor perilaku pembelian konsumen (Jacobs et al., 2018).

Penelitian yang dilakukan oleh Anggraeni dan Balgiah (2021) menyatakan bahwa tingkat
pengetahuan lingkungan yang tinggi dapat membuat para konsumen di Indonesia semakin
paham bahwa mereka, sebagai individu, dapat berkontribusi kepada pelestarian lingkungan
dan juga membuat mereka semakin peduli dengan lingkungan. Namun, environmental
knowledge sendiri tidak cukup untuk mendorong para konsumen di Indonesia untuk
melakukan pembelian produk yang ramah lingkungan jika tidak berbarengan dengan
kepedulian terhadap lingkungan (Anggraeni & Balgiah, 2021). Alhasil, dapat disimpulkan
bahwa perilaku pembelian produk ramah lingkungan akan terjadi ketika environmental
concern terbentuk karena adanya environmental knowledge yang tinggi (Anggraeni &
Balgiah, 2021). Pengaruh yang positif dan signifikan antara kepercayaan terhadap niat beli
menunjukkan pentingnya aspek reputasi produk, keamanan dan kenyamanan dalam
penggunaan produk, manfaat produk serta integritas merek dalam mendorong niat pembelian
konsumen (Chen & Chang, 2013; Terenggana et al., 2013).

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ritter et al., (2015) menyatakan bahwa ecolabel
merupakan faktor tangible yang dapat mendorong pembelian produk ramah lingkungan. Di
negara-negara yang memiliki tingkat kepedulian terhadap lingkungan yang tinggi, ecolabel
diperlukan untuk mendorong pembelian produk yang bersertifikasi ramah lingkungan (RAI
Amsterdam, 2020). Sedangkan, di negara dengantingkat kepedulian terhadap lingkungan yang
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rendah, ecolabel dapat digunakan untuk mempromosikan perilaku yang bermanfaat bagi
lingkungan (RAI Amsterdam, 2020). Beberapa negara maju sudah mengadopsi kebijakan
yang mengharuskan produk impor untuk berlabel ramah lingkungan. Kebijakan tersebut
dibuat seiring dengan perkembangan teknologi dan minat penduduk dari negara tersebut yang
memulai memperhatikan isu-isu tentang lingkungan (RAI Amsterdam, 2020). Teori attitude-
behaviour-context (ABC) (Guagnano et al., 1995) adalah teori yang berfokus kepada perilaku
(behavior) yang signifikan terhadap lingkungan, dengan asumsi bahwa perilaku (behavior)
konsumen yang ramah lingkungan tidak hanya ditentukan oleh sikap (attitude) sebagaior
internal, tetapi juga dipengaruhioleh faktorkontekstual atau eksternal. Teori ABC tepat untuk
penelitian saat ini karena sudah digunakan di penelitian sebelumnya untuk memberikan
insight tentang bagaimana sikap lingkungan (environmental attitude) diterjemahkan ke dalam
target perilaku (behavior), dimana sikap lingkungan dapat menentukan dampak keyakinan
terhadap produk ramah lingkungan pada niat membeli membeli produk ramah lingkungan
(Goh& Balaji, 2016). Teori Knowledge-Attitude Behavior yang dirancang oleh Kallgren dan
Wood (1986) menyatakan bahwa pencarian pengetahuan (knowledge) yang dilakukan oleh
konsumen, akan menghasilkan sikap (attitude) positif atau negatif kepada perilaku (behavior)
yang ditujukan, dimana pada studi ini perilaku mengacu kepada perilaku yang ramah
lingkungan. Dengan menggunakan teori KAB, peneliti dapat mendukung pemeriksaan
kesenjangan pengetahuan (knowledge)-perilaku (behavior), yang telah diakui oleh literatur
yang ada sebagai hal yang kurang dieksplorasi dalam konteks pakaian hijau (Khare &
Sadachar, 2017).

Tabel 11-1 berisi penjabaran tentang definisi dari setiap variabel yang digunakan untuk
penelitian ini.
Tabel I1- 2 Definisi Konseptual Variabel Laten

Nomor Variabel Definisi Sumber

1 Environmental |Environmental product knowledge adalah informas|(Kim & Damhorst,
product yang dimiliki seseorang tentang ekologi, lingkungan/1998)

knowledge |dan interaksinya dengan lingkungan dan ekologi.Pad:

penelitian ini, environmental productknowledge akar

dikaitkan dengan konteks pakaian ramah lingkungan.

2 Ecolabelling Kekuatan motivasi dari dalam yang mendoron{(ISO, 2019; Shin &
Desire konsumen untuk melakukan perilaku positif, sepert{Parker, 2017)
perilaku membeli.

Ecolabel memberikan keterangan tentang aspel
lingkungan dari suatu produk

3 Ecolabelling Ecolabel adalah alat informasi yang bertujuan untul(Bougherara &
Knowledge menjelaskan efek eksternal pada lingkungan yan{Combris, 2009; K
disebabkan oleh proses produksi, konsumsi, dafTaufique et al
pembuangan suatu produk. Di sini, konstrul2014)

‘pengetahuan’  dimaksudkan  untuk  menguku
pemahaman konsumen atas aspek fungsional day
istilah yang digunakkan dalam ecolabel.
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4 Green Trust [Kesediaan (willingness) konsumen untul(Wang et al.,
menggunakan produk hijau berdasarkan keyakinar{2018)
akan potensi mereka untuk melindungi lingkungan

5 Environmental |[Evaluasi, atau sikap terhadap fakta, seseorang perilaky(Ajzen, 1989;
Concern sendiri, atau perilaku orang lain dengan konsekuens|Takala, 1991;
bagi lingkungan Weigel, 1983)

6 Environmental [Penilaian atas apakah perilaku yang dipertimbangkar(Leonard et al.,
Attitude itu baik atau buruk terhadap lingkungan, dan apakat{2004)
seseorang ingin melakukanperilaku tersebut

7 Green Apparel |Kesediaan konsumen untuk membeli produk pro{(Sharma et al.,
Purchase lingkungan, secara khusus produk ramah lingkungan2020)

Intention yang dimotivasi oleh keinginan mereka untul
menyelamatkan lingkungan.

Generasi Z merupakan generasi yang lahir pada tahun setelah 1997 sampai dengan 2012 yang
sekarang berusia 10-25 tahun (PSKP Kemendikbud, 2022). Generasi Z merupakan generasi
yang bertumbuh besar dengan teknologi, dimana adanya website, internet, smart phone,
laptop, dan media digital yang tersedia secara bebas (Singh, 2016). Konsumen muda adalah
kelompok konsumen ramah lingkungan yang paling berpotensial karena mereka siap dengan
ide, pengetahuan, sikap dan kesadaran akan ramah lingkungan (Sullivan & Heitmeyer, 2008).

Berdasarkan kajian terdahulu oleh (Dhir et al., 2021), environmental product knowledge,
environmental concern, green trust, environmental attitude, dan ecolabeling desire dipilih
sebagai variabel yang menyebabkan terbentuknya minat membeli pakaian ramah lingkungan.
Variabel buying behavior diubah menjadi purchase intention dikarenakan belum adanya
kajian terdahulu mengenai minat membeli terhadap pakaian yang ramah lingkungan.
Purchase intention merupakan bagian dari buying behavior dimana purchase intention dapat
menghasilkan perilaku yang nyata seperti melakukan pembelian atau berpartisipasi (actual
purchase orparticipation behavior) menurut Wang et al., (2018). Untuk variabel ecolabelling
satisfaction juga diubah menjadi ecolabelling knowledge dikarenakan adanya kajian
terdahulu, yang menyatakan bahwa informasi yang terdapat pada ecolabel di suatu produk
dapat membangun sikap positif konsumen terhadap produk ramah lingkungan(Cohen, 1973).
Penelitian yang dilakukan oleh Follows dan Jobber (2000) mengungkapkan bahwa informasi
mengenai dampak lingkungan sebuah produk, seperti yang tertera di ecolabel, akan membuat
konsumen lebih peduli kepada lingkungan sehingga mereka bersikap positif terhadap
penggunaan produk ramah lingkungan. Hubungan antara ecolabelling knowledge dan
ecolabelling desire juga diperkuat oleh penelitian Jung et al., (2020) yang mengemukakan
bahwa ecolabel penting bagi konsumen dikarenakan informasi yang tertera di ecolabel dapat
menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen pada saat proses pembelian produk ramah
lingkungan.

Kajian terdahulu oleh Chairy dan Alam (2019) menyimpulkan bahwa orang yang memiliki
tingkat pengetahuan tentang lingkungan yang tinggi akan memiliki tingkat green trust yang
tinggi juga. Li dan Tilt (2019) menemukan bahwa kepercayaan masyarakat terhadap kualitas
udara bergantung kepada pengetahuan yang dimiliki terkait hal tersebut, dan menghasilkan
sikap terhadap keterlibatan dalam upaya mengurangi polusi udara. Saat konsumen memiliki
tingkat kepercayaan kepada produk ramah lingkungan yang tinggi, maka konsumen yang
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peduli dengan lingkungan akan memiliki inisiatif untuk mengontak supplier produk ramah
lingkungan untuk mendapatkan pengertian yang lebih dalam tentang produk tersebut. Lalu,
mereka akan membangun kesadaran lingkungan dan kemudian mempromosikan pembelian
produk yang ramah lingkungan (Yang & Zhao, 2019). Hal tersebut mendukung pendapat para
ahli bahwa penyebaran pengetahuan lingkungan diperlukan untuk menanam kepercayaan di
dalam para konsumen, yang dengan demikian dapat meningkatkan sikap pro-lingkungan di
dalamnya (Arianti & Yenita, 2020).

Dengan ini, peneliti mengajukan hipotesa:
H1: Environmental product knowledge memiliki hubungan yang positif terhadap green trust
pada konsumen Generasi Z di Indonesia.

Berdasarkan kajian terdahulu tentang environmental product knowledge dan environmental
concern, peneliti sebelumnya berpendapat bahwa customer yang memiliki knowledge
mengenai lingkungan cenderung memiliki concern terhadapnya (Yoon & Chen, 2017). Dalam
penelitian sebelumnya, customer dengan environmental product knowledge cenderung
memiliki concern terhadap lingkungan (Dhir et al., 2021). Hubungan antara environmental
product knowledge dan environmental concern dalam konteks ramah lingkungan memiliki
dasar kesimpulan dimana konsumen yang menggunakan pakaian ramah lingkungan itu
menunjukkan concern terhadap lingkungan. Ini sesuai dengan temuan dari penelitian yang
dilakukan oleh Jaiswal dan Singh (2018), dimana penelitian tersebut merupakan yang pertama
dalammemberikan bukti atas hubungan antara environmental product knowledge dan concern
customer akan masalah lingkungan. (Chen, 2010) menemukan bahwa meskipun pengetahuan
lingkungan dan kepedulian lingkungan berkolerasi, beberapa konsumen tetap menjalankan pola hidup
yang tidak peduli dengan lingkungan walaupun mereka memiliki tingkat pengetahuin lingkungan yang
tinggi. Namun di sisilain, (Basar & Basar, 2020) menyimpulkan bahwa pengetahuan lingkungan dapat
mendorong rumah tangga untuk memilih makanan yang lebih ramah lingkungan melalui kepedulian
lingkungan. Dengan ini, peneliti mengajukan hipotesa:

H2: Environmental product knowledge memiliki hubungan yang positif terhadap
environmental concern pada konsumen Generasi Z di Indonesia.

Hubungan antara ecolabelling knowledge dan environmental concern didukung oleh penelitan
Wind (2004), yang mengatakan bahwa konsumen membeli produk ramah lingkungan bukan
karena perilaku ingin mengikuti mode fesyen, melainkan karena konsumen peduli kepada
lingkungan. Menurut penelitian Stern et al., (1999), para konsumen percaya bahwa pembelian
produk yang ramah lingkungan akan membantudalam melindungi lingkungan. Penelitian yang
dilakukan oleh Hansen dan Kull (1994) juga menemukkan bahwa para konsumen menganggap
informasi yang ada di ecolabeldapat membuat mereka menjadi lebih peduli kepada lingkungan.
Selain itu, hubunganantara ecolabelling knowledge dan environmental concern juga diperkuat
oleh penelitian Thagersen (2000) dan Thagersen et al., (2010) yang menyatakan bahwa
konsumen akan menjadi lebih fokus untuk melindungi lingkungan ketika mereka terlibat
dengan informasi yang disediakan oleh ecolabel pada produk. Demikian pula, hasil dari
penelitian Grankvist et al., (2004) menunjukkan bahwa informasi tentang dampak lingkungan
sebuah produk yang terdapat di ecolabel dapat mempengaruhi preferensi produk konsumen,
khususnya konsumen yang memiliki tingkat kepedulian yang tinggi terhadap lingkungan.
Berdasarkan studi yang sudah ada, peneliti berhipotesa:

H3: Ecolabelling knowledge memiliki hubungan yang positif terhadap environmental concemn
pada konsumen Generasi Z di Indonesia.
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Beberapa penelitian terbaru telah menggunakan trust untuk memeriksa perilaku customer
terhadap berbagai produk dan layanan ramah lingkungan, termasuk hotel ramah lingkungan
(Wanget al., 2018; Yadav et al., 2019) dan sayuran organik (Ricci etal., 2018). Dalam hal ini,
Yadav et al.,, (2019) menyarankan agar customer yang mengembangkan kepercayaan pada
fasilitas ramah lingkungan yang disediakan oleh hotel akan memiliki sikap positif untuk
mengunjungi hotel tersebut. Selain itu, Ricci et al.,, (2018) dan Taufique et al., (2017) juga
mengamati bahwa customer trust terhadap produk ramah lingkungan menghasilkan customer
yang berperilaku pro- environmental. Secara rinci, tingkat kepercayaan yang lebih tinggi di
benak konsumen akan menghasilkan sikap yang lebih positif kepada produk yang ramah
lingkungan, sehingga konsumen cenderung akan lebih bersedia untuk membeli produk
tersebut (Ricci et al., 2018). Demikian pula, Yang dan Zhao (2019) menyimpulkan bahwa
konsumen hijau akan memprioritaskan produk yang memiliki dampak terkecil terhadap
lingkungan saat memilih produk. Pemilihan tersebut dipengaruhi oleh tingkat green trust
konsumen terhadap produk yang ramah lingkungan. Berdasarkan studi yang sudah ada,
peneliti berhipotesa:

H4: Green trust memiliki hubungan yang positif terhadap environmental attitude pada
konsumen Generasi Z di Indonesia.

Hubungan antara ecolabelling knowledge dan ecolabelling desire didukung oleh jurnalacuan
yang ketiga dalam penelitian ini dimana, dalam pembentukan ecolabelling desire dibutuhkan
regulator atau pendorong yaitu dengan knowledge yang dimaksud sebagai environmental
awareness yang diberikan melalui ecolabelling dan dengan adanya hubungan antara
environmental attitude yaitu sikap positif konsumen untuk memilih produk ramah lingkungan
dengan perceived consumer effectiveness yaitu sebagai sebuah desire atau keinginan akan
ecolabelling yang dimiliki konsumen untuk mendapatkan pengetahuan atau knowledge (Nath
et al., 2013). Dalam studi lain yang dilakukan oleh (Teisl et al., 2002) diperoleh bahwa
konsumen yang merespon secara positif terhadap keinginan untuk adanya eco-label pada
suatu produk ramah lingkungan didorong dengan adanya pengetahuan atau informasi ecolabel
yang konsumen miliki terlebih dahulu. Informasi yang diberikan ecolabel terbukti
mempengaruhi preferensi konsumen dalam menambah ilmu bagi mereka dan membuat
konsumen semakin ingin untuk mempunyai informasi tersebut dalam bentuk ecolabel pada
produk yang ramah lingkungan (Grankvist et al., 2004).

Berdasarkan bukti yang ada, peneliti mengajukan hipotesa:
H5: Ecolabelling knowledge memiliki pengaruh yang positif terhadap ecolabelling desire
pada konsumen Generasi Z di Indonesia.

Beberapa penelitian telah mengemukakan bahwa environmental concern secara signifikan
dan positif mempengaruhi environmental attitude (Trivedi et al., 2018; Yadav, 2016; Yadav &
Pathak, 2016). Demikian juga, para peneliti berpendapat bahwa customer yang memiliki
concern atau tingkat kepedulian yang tinggi terhadap lingkungan cenderung membeli lebih
banyak produk ramah lingkungan(Yadav & Pathak, 2016). Tang et al., (2014) melakukan riset
tentang konsumen di Cina dimana ia memperlakukan environmental concern sebagai variabel
yang penting dalam memprediksi sikap para konsumen kepada produk yang ramah
lingkungan. Dari penelitian tersebut, ditemukan bahwa environmental concern adalah faktor
utama yang berdampak secara signifikan kepada sikap konsumen terhadap produk yang
ramah lingkungan (Tang et al., 2014). Kepedulian pelanggan terhadap lingkungan tercermin
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dalam desakan perubahan sosial dan politik untuk mendorong upaya menjaga lingkungan.
Demikian, kampanye pemasaran yang banyak melibatkan konsumen dengan tingkat
kepedulian lingkungan yang tinggi dapat membawa perubahan positif kepada masyarakat
(Trivedi et al., 2018). Berdasarkan bukti yang ada, peneliti mengajukan hipotesa:

H6: Environmental concern memiliki hubungan yang positif terhadap environmental attitude
pada konsumen Generasi Z di Indonesia.

Banyak penelitian dalam literatur pro-lingkungan berpendapat bahwa environmental attitude
adalah salah satu prediktor terkuat dari environmental behavior (Khare, 2015;Polonsky et al.,
2012; Taufique et al., 2017). Sebagai contoh, penelitian yang dilakukanoleh Kusuma et al.,
(2018) menemukan bahwa environmental attitude memiliki dampak yang signifikan dan
positif terhadap niat membeli konsumen untuk produk Starbucks yang ramah lingkungan.
Dalam konteks pakaian ramah lingkungan, environmental attitude juga ditemukan memiliki
hubungan positif yang signifikan dengan intention dalam membeli pakaian ramah lingkungan
(Nguyen et al., 2019). Menurut riset yang dilakukan oleh (Ricci et al., 2018), hubungan yang
positif antara sikap dan minat membeli produk makanan yang ramah lingkungan menunjukan
bahwa evaluasi konsumen tentang akibat yang terkait dengan pembelian produk makanan
yang ramah lingkungan merupakan penentu yang kuat untuk minat membeli.

Namun, ada penelitian yang mengamati tentang fenomena, dimana kesenjangan antara
attitude dan behavior yang telah diamati (Jacobs et al., 2018; Wiederhold & Martinez, 2018),
secara tersirat mengatakan bahwa sikap positif terhadap pakaian ramah lingkungan mungkin
tidak selalu menuju kepada pembelian. Dengan demikian, di satu sisi, para peneliti telah
mencatat bahwa peningkatan environmental attitude customers meningkatkan pembelian
pakaian ramah lingkungan, sedangkan di lain sisi mengatakan hal yang bertolak belakang.
Mengingat hal tersebut, peneliti berhipotesa:

H7: Environmental attitude memiliki hubungan yang positif terhadap green apparel purchase
intention pada konsumen Generasi Z di Indonesia

Customer desire adalah variabel yang bisa diteliti secara luas dan labelling merupakanvariabel
riset yang jarang ditemukan, khususnya dalam penelitian customer yang mengadopsi perilaku
ramah lingkungan (Dhir et al., 2021). Namun, penelitian yang berfokus terhadap pelabelan
masih sangat terbatas. Keterbatasan tersebut menggarisbawahi pentingnya untuk melakukan
riset ini. Sebagai contoh, Aitken et al., (2020) menemukan bahwa customer desire untuk
pelabelan secara signifikan terhubung dengan niat mereka untuk membeli makanan organic.
Hal tersebut juga didukung oleh Guillaumie et al., (2010) serta Menozzi dan Mora (2012),
dimana pencarian yang dilakukan oleh para konsumen untuk label yang berisi informasi
tentang produk berhubungan positif dengan niat untuk membeli produk makanan, termasuk
buah dan sayuran. Berdasarkan studi yang sudah ada, peneliti berhipotesa:

H8: Ecolabelling desire memiliki hubungan yang positif terhadap green apparel purchase
intention pada konsumen Generasi Z di Indonesia.

METHODS

Pada penelitian ini, penelitian menggunakan metode kuantitatif. Menurut Aliaga dan
Gunderson (2002), metode kuantitatif merupakan penjelasan dari suatu isu atau fenomena
yang didapatkan dengan cara menganalisa data dalam bentuk numerik dengan statistik.
Menurut Hair et al., (2020), tujuan dari riset kuantitatif adalah untuk membuat ramalan tentang
perilaku pasar dan faktor di pasar secara akurat dan untuk mendapatkan gambaran serta
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memvalidasi hubungan-hubungan tersebut sehingga dapat melihat jika hipotesis yang dibuat
didukung atau tidak. Melalui penelitian ini, peneliti akan menginvestigasi kemungkinan
adanya faktor-faktor yang dapat membentuk terjadinya minat membeli terhadap pakaian
ramah lingkungan. Model untuk penelitian ini memiliki 28 indikator yang diukur dengan
skala ordinal dimana 1

= “Sangat Tidak Setuju” dan 5 = “Sangat setuju”. Data yang dikumpulkan lalu diolah dengan
SPSS AMOS SEM (Structural Equation Modeling).

Pengumpulan data akan dilakukan secara online melalui Google Form, dimana form tersebut
akan disebarluaskan melalui media sosial. Untuk mengontrol target populasi, peneliti
menambahkan penjelasan singkat tentang pakaian yang ramah lingkungan di bagian awal
survei. Selanjutnya, peneliti menambahkan “Apakah Anda pernah membeli pakaian dari Zara,
Uniglo atau H&M?” dan “Apakah Anda di antara usia 18 - 25 tahun?” sebagai pertanyaan
stopper guna memilah para responden, sehingga hanya responden yang memenuhi Kriteria
dapat mengisi survei.

Terdapat 2 variabel yang dikategorikan sebagai variabel independen (eksogen) yaitu:

1. Environmental product knowledge

2. Ecolabelling knowledge

Kedua faktor tersebut adalah variabel independen yang akan mempengaruhi variabeldependen
yaitu ecolabelling desire, green trust, dan environmental concern. Dalam penelitian ini,
peneliti ingin melihat pengaruh antara variabel independen dengan variabel dependen dalam
konteks pakaian ramah lingkungan.

Terdapat 5 variabel yang dikategorikan sebagai variabel dependen (endogen) yaitu:
Green trust

Environmental concern

Ecolabelling desire

Environmental attitude

Green apparel purchase intention

agrwdE

Variabel tersebut diukur dengan indikator-indikator yang menggunakan skala ordinal
dimana 1 = “Sangat Tidak Setuju” dan 5 = “Sangat setuju” (McLeod, 2018).

Target populasi merupakan elemen atau objek yang memiliki karakteristik yang sesuaidengan
kebutuhan peneliti, dan dapat digunakan untuk menafsirkan sebuah konklusi. Di sisi lain,
sampel merupakan perwakilan dari populasi yang sudah didefinisikan olehpeneliti (Malhotra,
2015). Populasi dari penelitian tersebut adalah semua konsumen Generasi Z di Indonesia dan
sampelnya merupakan konsumen Generasi Z di Indonesia yang pernah membeli pakaian dari
H&M, Uniglo atau Zara.

Terdapat 2 teknik pengambilan sampel yang berbeda, yaitu probability sampling dan
non-probability sampling. Probability sampling adalah dimana seluruh populasi memiliki
peluang yang sama untuk menjadi sampel. Di sisi lain, non-probability sampling adalah
dimana seluruh populasi tidak memiliki peluang yang sama untuk dijadikan sampel. Secara
rinci, non-probability sampling terdiri dari 4 teknik yang berbeda yaitu judgemental sampling,
convenience sampling, snowball sampling, dan quota sampling (Malhotra, 2015). Pada
penelitian ini, peneliti memilih teknik non- probability sampling, secara khusus judgemental
sampling. Judgemental sampling adalah teknik pengambilan sampel dimana peneliti menilai
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apakah suatu elemen daripopulasi yang telah ditentukan layak dijadikan sampel. Target
responden yang telah ditentukan adalah konsumen generasi Z yang pernah membeli pakaian
dari merek H&M, Uniglo dan Zara. Merek H&M, Uniglo dan Zara dipilih dikarenakan merek
tersebut merupakan merek fast fashion yang terkenal di Indonesia. Respondendengan
kelompok usia 18-25 tahun dipilih untuk menunjang tujuan penelitian ini. Pertimbangan
tersebut dibuat berdasarkan kompleksitas dari topik yang akan dibahasyang didukung dengan
penelitian dari (Joshi & Rahman, 2016; Naz et al., 2020) yang menyatakan bahwa kelompok
mahasiswa merupakan kelompok usia muda dengan konsumen yang mempunyai latar
belakang pendidikan yang tinggi dan cenderung memiliki pemahaman yang lebih baik tentang
produk ramah lingkungan dan masalahlingkungan yang sedang terjadi.

Dalam penentuan jumlah sampel data, (Hair et al., 2014) menyarankan untuk memiliki minimal
5 responden untuk setiap pertanyaan yang terdapat di kuesioner. Dikarenakan kuesioner
terdiri dari 28 pertanyaan, maka minimal jumlah responden yang ditetapkan adalah sebanyak
140 responden. Pengumpulan data akan dilakukan melalui Google Form. Peneliti memilih
untuk menggunakan Google Form dikarenakanplatform tersebut memiliki user interface yang
mudah untuk digunakan baik untuk para responden dan untuk peneliti. Penyebaran survei
kepada para konsumen akan dilakukan melalui beberapa platform media sosial seperti
Instagram dan Whatsapp.

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan program SPSS 26 untuk menguji validitas dan
reliabilitas data yang dikumpulkan dari pilot test dan main test. Selanjutnya, peneliti akan
menggunakan program AMOS 26 untuk menganalisa data dengan metode SEM (Structural
Equation Modelling), yang dapat digunakan untuk menguji landasan teori yang telah disusun
sesuai dengan hasil penelitian. Confirmatory factoranalysis digunakan untuk mengkonfirmasi
bahwa indikator yang dipilih memiliki landasan teori yang kuat serta dapat digunakan untuk
memastikan konstruknya (Waluyo, 2016).

Uji validitas akan dilakukan dengan program SPSS untuk mengukur kemampuan survei
penelitian dalam menerjemahkan variabel yang diteliti. Program SPSS juga akan digunakan
untuk pengujian KMO (Kaiser-Meyer Olkin), MSA (Measure of Sampling Adequacy) dan
Cronbach’s Alpha.

Guna KMO adalah untuk menguji kecukupan sampel dalam menguji seluruh dimensi
unobserved latent variabel. Nilai KMO yang dapat diterima adalah KMO > 0.5. Jika nilai
KMO mencapai 0.9, maka hasilnya dapat dinyatakan sangat memuaskan, namun jika nilai
tersebut dibawah 0.5 maka hasil tersebut akan ditolak. Uji MSA digunakan untuk mengukur
jika setiap observed variabel sudah memiliki jumlah sampel yang cukup. Hasil dari nilai
MSA yang dapat diterima sebesar MSA > 0.5, jika hasil tersebutdibawah atau sama dengan
0.5 maka hasil tidak bisa dianalisis lebih lanjut (Ghozali, 2017).

Uji reliabilitas dilakukan untuk mencari tahu konsistensi jawaban para responden, dimana
jawabannya stabil dan tidak bertolak belakang. Pengukuran reliabilitas bergantung kepada
nilai Cronbach’s Alpha, dimana Cronbach’s Alpha mengukur apakah variabel laten dapat
diandalkan jika pengukuran ulang dilakukan (Gama Statistika, 2020). Hasil Cronbach’s
Alpha yang dapat diterima adalah nilai yang diatas 0.7. Nilai Cronbach’s Alpha yang melebihi
0.8 adalah hasil yang baik, namun di sisi lainjika nilai dibawah 0.6 maka hasil tersebut dapat
dibilang kurang baik (Purnomo, 2016).

Tujuan dari uji goodness of fit adalah untuk mengukur kesesuaian antara input observasi
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dengan proposed model. Uji goodness of fit terdiri dari 3 jenis ukuran yaitu absolute fit
measure, incremental fit measure dan parsimonious fit measures. Pertama, absolute fit
measures digunakkan untuk mengukur model fit secara keseluruhan. Selanjutnya, incremental
fit measures membantu mengukur perbandingan antara proposed model dengan model yang
ditetapkan oleh peneliti. Lalu, parsimonious fit measures melakukan adjustment pada
pengukuran fit agar bisadiperbandingkan antara model dengan jumlah koefisien yang berbeda
(Haryono & Wardoyo, 2012).

Teknik analisis data SEM digunakan untuk pengujian hipotesis untuk mencari tahu pengaruh
antara variabel, dimana hasil tersebut dapat menunjukan jika pengaruh sebab akibat antara
variabel adalah signifikan atau tidak signifikan (Hair et al., 2014). Hasil tersebut dapat
dibilang signifikan jika nilai standardized coefficient >0 dan nilaip < 0,05 (Hair et al., 2014).
Apabila nilai uji hipotesis tidak memenuhi ketentuan tersebut maka hipotesis akan ditolak,
sehingga dapat dibilang bahwa pengaruh antaravariabel tidak signifikan.

Guna uji construct reliability adalah untuk mengetahui nilai konsistensi dari setiap indikator
dalam mengukur konstruknya. Jika nilai construct reliability diatas 0.7, makadapat dikatakan
bahwa setiap pertanyaan yang terdapat di kuesioner terpahami olehpara responden (Ghozali,
2017).

Tujuan dari uji variance extraction adalah untuk mengukur banyaknya varians yang dapat
ditangkap oleh suatu konstruk dibandingkan dengan varians yang ditimbulkan oleh kesalahan
dalam pengukuran. Hasil yang dapat diterima dari pengujian tersebut adalah nilai yang
melebihi 0.5 (Ghozali, 2017).

Uji discriminant validity dilakukan untuk mengukur seberapa jauh sebuah konstruk benar-
benar berbeda dari konstruk lainnya. Jika nilai discriminant validity dari suatu konstruk
tinggi, maka terbukti bahwa konstruk tersebut unik dan dapat menangkap fenomena yang
diukur. Pengujian nilai discriminant validity dapat dilakukan dengan membandingkan nilai
akar kuadrat dari average variance extracted dengan nilai korelasi antar konstruk. Hasil yang
baik adalah jika nilai akar kuadrat dari average variance extracted yang dimiliki setiap
konstruk lebih tinggi daripada nilai korelasi antar konstruk (Haryono & Wardoyo, 2012).

RESULT AND DISCUSSION

Peneliti juga melakukan uji reliabilitas terhadap data main test yang terdiridari 281 responden
dengan SPSS 26. Dikarenakan nilai aktual dari semua variabel yang tertera pada tabel 1V-13
diatas 0.7, maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel laten konsisten dan reliable untuk
digunakan.

Tabel 1V-13 Tabel Hasil Uji Reliabilitas — Main Test

Variabel Cronbach’s Alpha
Uji Reliabilitas
Target |Aktual

Environmental product >0.7 0.806
knowledge

Ecolabelling Desire >0.7 0.836
Ecolabelling Knowledge >0.7 0.837
Environmental Concern >0.7 0.784
Green Trust >0.7 0.865
Environmental Attitude >0.7 0.832
Purchase Intention >0.7 0.850
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Peneliti juga melakukan uji validitas dengan mencari nilai KMO dari setiap variabel yang
dapat dilihat pada tabel 1\VV-14. Dimana semua variabel memiliki nilai diatas 0.7 sehingga

tergolong baik.
Tabel 1V-14 Tabel Hasil Uji Validitas — Main Test

Variabel Nilai KMO
Environmental Product Knowledge 0.804
Ecolabelling Desire 0.712
Ecolabelling Knowledge 0.715
Environmental Concern 0.783
Green Trust 0.828
Environmental Attitude 0.801
Purchase Intention 0.802

Tabel IV-15 Construct Reliability - Main Test

Variabel Nilai CR
Environmental Product Knowledge 0.806
Ecolabelling Desire 0.841
Ecolabelling Knowledge 0.841
Environmental Concern 0.794
Green Trust 0.866
Environmental Attitude 0.829
Purchase Intention 0.846

Hasil dari pengujian construct reliability dapat dilihat di tabel 1\VV-15. Secara rinci, seluruh
variabel laten telah memenuhi kriteria dengan memiliki nilai construct reliability diatas 0.7
sehingga dapat dibilang bahwa setiap parameter pada setiap variabel dapat dipahami oleh

responden.
Tabel IV-17 Korelasi antar Konstruk dan Average Variance Extracted Konstruk

Konstruk EK ELD ELK EC GT EA PI

EK 0.643

ELD 0.757 0.799

ELK 0.766 0.821 0.799

EC 0.77 0.695 0.735 0.701

GT 0.767 0.768 0.712 0.589 0.786

EA 0.835 0.714 0.773 0.843 0.798 0.74

PI 0.69 0.76 0.562 0.579 0.734 0.735 0.761
Keterangan:

- Nilaidengan font bold dan warna hitam adalah nilai akar kuadrat average variance
extracted (AVE)konstruk

- Nilai dengan font bold dan warna merah adalah nilai korelasi antar konstruk yang
melebihi nilaiakar kuadrat AVE konstruk

+ Nilaidengan font normal adalah nilai korelasi antar konstruk

« Environmental Product Knowledge (EK)

- Ecolabelling Desire (ED)

. Ecolabelling Knowledge (ELK)

. Environmental Concern (EC)

« Green Trust (GT)
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- Environmental Attitude (EA)
« Purchase Intention (PI)

Berdasarkan tabel 1V-17 di atas, terlihat jelas bahwa ecolabelling knowledge, environmental
attitude, dan green apparel purchase intention memiliki discriminant validity yang baik.
Namun, terdapat 3 variabel yang memiliki discriminant validity kurang baik, yaitu
ecolabelling desire, environmental concern, dan green trust. Hasil tersebut dinilai kurang baik
dikarenakan adanya nilai korelasi antar konstruk yang melebihi nilai akar kuadrat dari AVE
masing-masing konstruk laten. Secara rinci, peneliti mengidentifikasi adanya korelasi antara
konstruk ecolabelling desire dan ecolabelling knowledge, environmental concern dan
environmental attitude, serta green trust dan environmental attitude. Selanjutnya, hasil dari uji
discriminant validity untuk konstruk environmental product knowledge dinilai tidak baik
dikarenakan semua nilai korelasi antar konstruk lebih tinggi daripada nilai akar kuadrat dari
AVE masing-masing konstruk laten, sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk
environmental product knowledge tidak unik. Akan tetapi, dari semua nilai discriminant
validity yang tidak memenuhi kriteria, kelemahan dari penelitian tersebut adalah persamaan
antara variabel environmental product knowledge dan ecolabellingdesire, serta environmental
product knowledge dan ecolabelling knowledge. Hal tersebut dikarenakan ecolabelling
knowledge dan ecolabelling desire memiliki landasan teori yang berbeda dari environmental
product knowledge, yaitu knowledge- attitude-behavior theory dan attitude-behavior-context
theory, sehingga variabel ecolabelling knowledge dan ecolabelling desire seharusnya tidak
memiliki persamaandengan environmental product knowledge.

Nilai loading factor dari setiap parameter secara rinci dapat dilihat pada tabel 1V-18

Tabel 1V-18 Loading Factor - Main Test

Item Parameter | Loading Factor
Environmental Product Knowledge
EK1: Pada saat membeli baju, penting bagi saya untuk mendapatkan informasi 0.508
bahwa produk tersebut telah melalui suatu proses pembuatan yang ramah
lingkungan
EK2: Industri fesyen memberikan kontribusi terhadap kerusakan lingkungan 0.622

dibandingkan industri lainnya

EK3: Saya tahu cara memilih pakaian yang meminimalkan jumlah pembuangan

limbah 0.556
EK4: Saya tahu cara memilih kemasan pakaian yang meminimalkan jumlah

pembuangan limbah 0.602
EK5: Menggunakan pakaian yang ramah lingkungan adalah cara penting untuk

mengurangi penggunaan sumber daya alam yang berlebihan 0.725
EK6: Menggunakan pakaian yang ramah lingkungan adalah cara yang baikuntuk

me lestarikan sumber daya alam 0.731

Ecolabelling Desire

ELD1: Pada saat saya membeli pakaian yang ramah lingkungan, saya berharap aga
label yang terdapat di pakaian memberikan informasi yang spesifik terkait
dampak etis dari produk ramah lingkungan terhadap lingkungan 0.796

ELD2: Setiap pakaian yang ramah lingkungan seharusnya memiliki suatu label
yang standar yang menginformasikan bahwa produk pakaian ini menggunakan
material atau melalui proses pembuatan yang ramah lingkungan 0.764

ELD3: Pada saat saya membeli pakaian yang ramah lingkungan maka saya berharaj
agar label yang terdapat di pakaian memberikan informasi yang
spesifik terkait dampak etis dari produk ramah lingkungan 0.848
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Tabel 1V-18 Loading Factor - Main Test

Item Parameter | Loading Factor

Ecolabelling Knowledge

ELK1: Dengan adanya ecolabel, saya dapat dengan mudah bisa membedakanantarg
pakaian yang ramah lingkungan dan pakaian yang tidak ramah

lingkungan. 0.808

ELK2: Dengan adanya ecolabel, saya dapat menilai dari kemasan pakaian bila

pakaian tersebut ramah lingkungan atau tidak. 0.794

ELK3: Dengan adanya ecolabel, saya yakin bahwa saya paham akan informasiyang

ada di label pakaian yang ramah lingkungan. 0.75
Environmental Concern

EC1: Menurut pandangan saya, manusia telah sangat merusak lingkungan 0.691

EC2: Menurut pandangan saya, manusia harus menjaga keseimbangan alam

agar dapat bertahan hidup 0.7

EC3: Menurut pandangan saya, sumber daya alam di lingkungan kita sangatlah

terbatas 0.775

EC4: Menurut pandangan saya, manusia tidak memiliki hak untuk merubah

lingkungan alam untuk kebutuhan diri sendiri 0.618

Green Trust

GT1: Saya merasa bahwa argumen tentang lingkungan yang dibuat oleh

pakaian ramah lingkungan umumnya dapat dipercaya 0.756

GT2: Saya merasa bahwa kinerja lingkungan dari pakaian ramah lingkungan

umumnya dapat dipercaya 0.803

GT3: Saya merasa bahwa fungsi lingkungan dari pakaian ramah lingkungan

umumnya dapat diandalkan 0.808

GT4: Saya merasa bahwa brand pakaian ramah lingkungan menepati janji dan

komitmen mereka untuk melindungi lingkungan 0.772
Environmental Attitude

EA1: Saya percaya bahwa dengan menggunakan pakaian ramah lingkunganakan 0.793

membantu mengurangi polusi

EA2: Saya percaya bahwa dengan menggunakan pakaian ramah lingkungan 0.745

akan membantu dalam memperbaiki lingkungan

EA3: Saya percaya bahwa dengan menggunakan pakaian ramah lingkungan akan 0.713

membantu mengurangi penggunaan sumber daya alam dengan percuma

EA4: Saya percaya bahwa dengan menggunakan pakaian ramah lingkungan 0.722

akan membantu dalam melestarikan sumber daya alam

Green Apparel Purchase Intention

P11: Saya berencana untuk membeli pakaian ramah lingkungan kedepannya. 0.818
P12: Saya akan membeli pakaian ramah lingkungan dalam waktu dekat. 0.663
P13: Saya dengan aktif, mencari pakaian ramah lingkungan di toko untuk 0.679
membelinya.

Pl14: Saya akan membeli pakaian ramah lingkungan jika saya melihatnya. 0.755
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Setelah menganalisis data melalui SPSS 26, peneliti kemudian menggunakan AMOS 26 untuk
melakukan analisis SEM (Structural Equation Modelling) pada data main test, dimana
rangkaian model analisis SEM adalah sebagai berikut:

Gambar 1V-2 Hasil Analisis SEM

om, 2259 9292

Tabel 1V-19 Hasil Uji Goodness of Fit — Main Test

Goodness of Fit Cut off Value Actual Keterangan
Value

Chi Square (X°) <o.df 846.267 Poor fit

Probability >0.05 0.00 Poor fit
CMIN/DF (X?/df) <2 2.946 Marginal fit
Goodness of Fit Index (GFI) >0.90 0.816 Marginal fit

Root Mean Square Error of Approximation |0.05 < RMSEA < 0.08 0.073 Good fit

(RMSEA)

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) >0.90 0.779 Poor fit
Normed Fit Index (NFI) >0.90 0.827 Marginal fit
Tucker Lewis Index (TLI) >0.90 0.874 Marginal fit

Comparative Fit Index (CFI) >0.90 0.887 Marginal fit

Hasil uji goodness of fit terurai pada tabel 1V-19 dimana hanya terdapat 1 kriteria yang
memenuhi kategori good fit, yaitu RMSEA. Indikator goodness of fit index (GFI), normed fit
index (NFI), tucker lewis index (TLI) dan comparative fit index (CFI) masuk ke dalam
kategori marginal fit, sedangkan 4 indikator lainnya masuk kepada kelompokpoor fit. Menurut
argumentasi yang telah diajukan oleh Bollen (1989), jika terdapat suatu nilai yang tidak
memenuhi standar tertentu ketika mengevaluasi pengujian incremental fit indexes, maka
hasil tersebut dapat di konsiderasi. Hal ini dikarenakan adanya kemungkinan bahwa hasil
tersebut penting dan hasil pengujian bisa berdasarkan progres yang berhubungan dengan
penelitian sebelumnya. Hal ini juga dikarenakan adanya perbedaan dalam konteks diantara
penelitian sebelumnya yang dilakukan di negara Jepang dimana negara tersebut diakui di
seluruh dunia telah mengadopsi teknologi ramah lingkungan dan berkontribusi terhadap
keselamatan lingkungan (Zhang et al., 2018). Faktanya, konsumen Jepang dianggap sadar
terhadap lingkungan dan memiliki pengetahuan yang baik tentang isu lingkungan (Thyroff &
Kilbourne, 2017). Sedangkan penelitian ini pun dilakukan di Indonesia, dimana kesadaran

163



Kajian Branding Indonesia —July-December, Vol. 4, No. 2, 2022

lingkungan di antara penduduk Indonesia masih rendah (Parker, 2018).

Setelah peneliti melakukan uji hipotesis, peneliti mendapatkan bahwa semua hipotesis
diterima dikarenakan hasil dari uji hipotesis tersebut memiliki nilai P < 0.01,dan nilai § yang
positif. Hasil dari uji hipotesis dapat dilihat pada tabel 1\V-20.

Tabel 1V-20 Hasil Analisis Hipotesis SEM — Main Test

Hipotesis |[Hubungan Antar Variabel B (Standardized) CR P Keterangan

Environmental Product 0.816 10.36 | <0.01 Diterima

H1 Knowledge — Green Trust

H2 Environmental Product 0.461 3.31 <0.01 Diterima
Knowledge — Environmental
Concern

H3 Ecolabelling Knowledge — 0.373 2.765 | <0.01 Diterima
Environmental Concern

H4 Green Trust — Environmental 0.472 6.904 | <0.01 Diterima
Attitude

H5 Ecolabelling Knowledge — 0.856 12.129 | <0.01 Diterima
Ecolabelling Desire

H6 Environmental Concern — 0.555 6.971 | <0.01 Diterima
Environmental Attitude

H7 Environmental Attitude — Green 0.47 5923 | <001 Diterima
IApparel Purchase Intention

H8 Ecolabelling Desire — Green 0.395 5.067 | <0.01 Diterima
Apparel Purchase Intention

Berdasarkan hasil uji hipotesis, telah terbukti bahwa environmental product knowledge
berpengaruh secara positif terhadap green trust. Hal tersebut didukung oleh nilai B = 0.816
dan (P < 0,01) yang menunjukkan bahwa pengaruh antara kedua variabel signifikan dan
dapat diterima. Berdasarkan penelitian terdahulu oleh Taufique et al., (2017), environmental
product knowledge mempengaruhi green trust secara positif. Beberapa penelitian yang
dilakukan diluar konteks lingkungan juga melaporkan hasil yang sama, dimana knowledge
dan trust memiliki hubungan yang positif (Doney et al., 1998; Jiang et al., 2008; Luhmann N.,
1979). Hal ini didukung olehtemuan dari State of Fashion Report 2019 yang dipublikasi oleh
McKinsey dan Business of Fashion (BOF), dimana laporan tersebut menemukkan bahwa
transparansi di rantai pasokan merupakan isu yang penting dikarenakan para konsumen
menjadi semakin peduli terkait topik ketenagakerjaan yang adil, sumber daya alam yang
berkelanjutan,dan mengenai lingkungan (Imran et al., 2019).

Berdasarkan hasil uji hipotesis, telah terbukti bahwa environmental product knowledge
berpengaruh secara positif terhadap environmental concern. Hal tersebutdidukung oleh nilai 3
=0.461 dan (P <0,01) yang menunjukkan bahwa pengaruh antarakedua variabel signifikan dan
dapat diterima. Temuan ini sesuai dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh (Wijayanti,
2019), dimana environmental productknowledge dapat mendorong perilaku konsumen untuk
lebih mengapresiasi lingkungan dan membangun tanggung jawab kepada lingkungan
(Andryani, 2015). Selain itu, temuan tersebut juga didukung oleh penelitian sebelumnya
seperti Taufique et al., (2017) serta Jaiswaldan Singh (2018). Hubungan ini pun didukung oleh
pernyataan dari desainer Ali Charisma dimana ia menegaskan bahwa pakaian ramah
lingkungan sangatlah bermanfaat kepada lingkungan dan industri fesyen itu sendiri (Halidi,
2022). Max Bittner, selaku CEO dari platform resale Vestiaire Collective, mengungkapkan
tentang adanya tren signifikan dimana para konsumen menjadi sangat fokus kepada aspek
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keberlanjutan di pola konsumsi produk mereka (Imranet al., 2019).

Hasil dari pengujian hipotesis menunjukkan bahwa ecolabelling knowledge memiliki
pengaruh yang positif terhadap environmental concern, sehingga hipotesis dapat diterima.
Hal tersebut dikarenakan nilai B = 0.373 dan (P < 0,01) menunjukkan bahwa pengaruh antara
kedua variabel signifikan dan positif. Hubungan tersebut didukung dengan penelitan Wind
(2004), yang mengatakan bahwa konsumen membeli produk ramah lingkungan bukan karena
perilaku ingin mengikuti mode fesyen, melainkan karena konsumen peduli kepada
lingkungan. Menurut penelitian Stern et al., (1999) konsumen percaya bahwa dengan
membeli produk ramah lingkungan dapat melindungi lingkungan dan konsumen menganggap
informasi pada eco-label dapat membuat konsumen untuk lebih peduli kepada lingkungan
(Hansen & Kull, 1994). Pengaruh ini diperkuat oleh penelitian Thggersen (2000) dan
Thagersen et al.,, (2010) yang menyatakan bahwa konsumen lebih fokus untuk melindungi
lingkungan ketika konsumen terlibat dengan informasi eco- label yang tersedia pada produk.
Seperti yang diungkapkan oleh Annisa Fauzia, selaku Business Development Manager TRI
Upcycle, para konsumen menunjukkan peminatan terhadap produk dengan konsep upcycling
karena mereka sudah mulai sadar akan permasalahan limbah di bumi, terutama Indonesia
(Suherlan, 2019).

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan, telah terbukti bahwa green trust berpengaruh
secara positif terhadap environmental attitude. Hal tersebut didukung oleh nilai p = 0.472 dan
(P < 0,01) yang menunjukkan bahwa pengaruh antara kedua variabel signifikan dan dapat
diterima. Hubungan tersebut didukung oleh temuan Hossain et al., (2022) dimana green trust
memiliki hubungan yang signifikan dan positifdengan environmental attitude dalam konteks
peralatan rumah tangga yang hemat energi. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Stern et
al.,, (1999) juga menyatakanbahwa para konsumen yang peduli terhadap lingkungan memiliki
kepercayaan bahwaproduk yang ramah lingkungan dapat membantu dalam upaya melindungi
lingkungan, sehingga pembelian produk yang ramah lingkungan akan memenuhi peran
konsumendalam menjaga lingkungan. Hal ini pun didukung oleh pernyataan Annisa Fauzia,
selaku Business Development Manager TRI Upcycle yang menekankan bahwa konsumen
mulai mengkonsumsi produk secara bijak dengan cara memilih produk yang ramah
lingkungan (Suherlan, 2019).

Hasil dari pengujian hipotesis menunjukkan bahwa ecolabelling knowledge memiliki
pengaruh yang positif terhadap ecolabelling desire. Konklusi ini dibuat berdasarkan nilai =
0.856 dan (P < 0,01) yang membuktikan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut
positif dan signifikan sehingga dapat diterima. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Graham dan Laska (2012) menemukkan bahwa hubungan antara sikap konsumsi makanan
sehat dan perilaku konsumsi makanan sehat dimediasi oleh perhatian konsumen terhadap
informasi nilai gizi yang tertera di label produk makanan. Selanjutnya, menurut penelitian
Riskos et al., (2021), keterlibatan ecolabelling merupakan tahap kritis yang dapat mengarah
pada perilaku pembelian produk ramah lingkungan. Alhasil, ketika seorang konsumen
memiliki sikap yang positif terhadap pembelian produk ramah lingkungan, maka konsumen
tersebut akan lebih bersedia untuk mempertimbangkan informasi yang tertera di ecolabel
sebelum melakukan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Junget al., (2020) berpendapat
bahwa konsumen dapat mengubah pendapat mereka terhadap pembelian produk ramah
lingkungan, selama tahap pembelian. Selain itu, Survei Persepsi Konsumen Global tentang
Bahan Baku Berkelanjutan dalam Pakaian dan Tekstil Rumah Tangga pun mengindikasikan
bahwa para konsumen cenderung membaca label hangtag gunamencari tahu mengenai proses
produksi dari sebuah produk sebelum membelinya (Tencel, 2020).
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Nilai dari uji hipotesis menunjukkan bahwa environmental concern berpengaruh secara
positif terhadap environmental attitude, dimana nilai tersebut sebesar f =

0.555 (P < 0,01) sehingga membuktikan bahwa pengaruh antara kedua variabel signifikan dan
dapat diterima. Temuan ini selaras dengan penelitian Andryani (2015),dimana ia menemukan
bahwa konsumen generasi milenial dengan tingkat sikapkepedulian terhadap lingkungan yang
tinggi akan lebih mudah untuk dipengaruhi agar mengubah perilakunya dalam mengatasi
masalah lingkungan, dengan cara memiliki niat untuk membeli green product. Hubungan
antara environmental concern dan environmental attitude juga didukung oleh penelitian
sebelumnya, dimana hasil penelitian menemukan bahwa environmental concern memiliki
hubungan yang positif dan signifikan terhadap environmental attitude dalam konteks produk
ramah lingkungan (Jaiswal & Kant, 2018; Trivedi et al., 2018; Yadav, 2016; Yadav & Pathak,
2016). Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Wind (2004), menyatakan bahwa alasan
konsumen membeli pakaian ramah lingkungan adalah karena konsumen peduli terhadap
lingkungan dan bukan karena perilaku konsumsi berdasarkan tren fesyen. Hubungan antara
environmental concern dan environmental attitude pun dirasakan oleh desainer Jeny
Tjahyawati yang mengatakan bahwa adanya perubahan pada perilaku konsumen untuk
memilih produk ramah lingkungan pada acara U.S. Cotton Trust Protocol in the Muslim
Fashion Wear Industry (Halidi, 2022).

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, telah terbukti bahwa environmental attitude
berpengaruh secara positif kepada green apparel purchase intention. Hal tersebut didukung
oleh nilai p = 0.47 dan (P < 0,01) yang menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel
memiliki sifat yang signifikan dan positif. Hasil dari penelitian ini konsisten dengan temuan
(Dhir et al.,, 2021) dimana hasil penelitiannya menunjukkan bahwa environmental attitude
memiliki pengaruh yang positif terhadap terbentuknya minat membeli pakaian ramah
lingkungan. Selain itu, hasil dari penelitian ini selaras dengan studi lainnya yang
membuktikan bahwa environmental attitude mempengaruhi purchase intention secara positif
dan signifikan dalam konteks produk ramah lingkungan (Khare, 2015; Kusuma et al., 2018;
Nguyen et al., 2019; Ricci et al.,, 2018; Taufique et al., 2017). Dalam konteks global, Survei
Persepsi Konsumen Global tentang Bahan Baku Berkelanjutan dalam Pakaian dan Tekstil
Rumah Tangga yang dilakukan oleh Lenzing Group pada tahun 2020 menemukkan bahwa
lebih dari 80% responden "sangat tertarik" atau "tertarik” untuk membeli pakaian yang
diproduksi melalui proses yang manusiawi dan bertanggung jawab terhadap lingkungan serta
pakaian yang terbuat dari bahan alami, organik, atau botanik (Tencel, 2020). Selain itu, hasil
dari survei tentang Persepsi Konsumen Terhadap Produk Berkelanjutan yangdilakukan oleh
Katadata Insight Center (KIC) memperlihatkan bahwa sebanyak 20,3% konsumen
mempertimbangkan dampak terhadap lingkungan dan kesehatan ketika membeli suatu produk
baru (Trihendrawan, 2021).

Berdasarkan hasil uji hipotesis, telah terbukti bahwa ecolabelling desire memiliki pengaruh
yang positif terhadap green apparel purchase intention. Hubungan tersebutdidukung oleh nilai
B =0.395dan (P <0,01) yang menunjukkan bahwa pengaruh antarakedua variabel signifikan
dan dapat diterima sehingga sesuai dengan penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya.
Sebagai contoh, Muslim dan Indriani (2014) menemukan bahwa label ramah lingkungan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat membeli produk ramah lingkungan.
Chekima et al., (2015), Mahajan (2016) dan Wahid et al., (2011) pada penelitiannya juga
menunjukkan bahwa label ramah lingkungan memiliki hubungan yang positif dan signifikan
dengan perilaku pembelian serta dapat membuat produk ramah lingkungan menjadi lebih
dikenali oleh para konsumen. Jika ditelusuri dalam konteks Indonesia, tren fesyen
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berkelanjutan ini didampingi oleh munculnya merek pakaian yang berkelanjutan. Secara lebih
rinci, merek pakaian Sare Studio yang didirikan oleh Cempaka Asriani dan Putri Amandewi
adalah salah satu dari beberapa merek pakaian lokal yang bekerjasama dengan Lenzing Group
untuk menggunakan bahan ramah lingkungan yang telah menerima sertifikasi dari EU
Ecolabel (Nadya, 2021).

Tabel IV-21 Indirect Effects

Hubungan Loading Factor
Environmental Product Knowledge — Green Trust — Environmental Attitude 0.181
— Green Apparel Purchase Intention
Environmental Product Knowledge — Environmental Concern — 0.120
Environmental Attitude — Green Apparel Purchase Intention
Ecolabelling Knowledge — Environmental Concern — Environmental Attitude 0.097
— Green Apparel Purchase Intention
Ecolabelling Knowledge — Ecolabelling Desire — Environmental Attitude — 0.338
Green Apparel Purchase Intention

Loading factor dari setiap hubungan indirect effect dapat dilihat pada tabel 1\V-21. Menurut
hasil penelitian, pembangunan green apparel purchase intention oleh environmental product
knowledge akan lebih efektif jika melewati green trust daripada environmental concern. Hasil
tersebut dapat dijelaskan dengan membandingkan loading factor antara kedua indirect effects,
dimana environmental product knowledge jika melalui green trust untuk membangun
purchase intention memiliki loading factor sebesar 0.181, sedangkan jika melewati
environmental concern maka loading factor akan hanya sebesar 0.120.

Selain itu, juga diketahui bahwa green apparel purchase intention akan jauh lebih efektif jika
dibangun oleh ecolabelling knowledge yang melalui ecolabelling desire, dengan nilai loading
factor sebesar 0.338, dibandingkan environmental concern yang memiliki nilai loading factor
sebesar 0.097. Namun secara keseluruhan, dapat dilihatbahwa cara yang paling efektif untuk
membangun green apparel purchase intention adalah melalui ecolabelling knowledge dan
ecolabelling desire dikarenakan indirect effect tersebut memiliki nilai loading factor yang
tertinggi.
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