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Abstrak

Green issues have become increasingly important to corporate decision makers as
firm’s faces some sensitivity issues. Although environment issues influence all
human activities a few disciplines have integrated green issues into their literature.
Human being are becoming more concerned about environment issues , even the
corporate start modifying their business strategies. There are not many reviews of
literature about the practical green marketing models suppose green marketing tools,
religiosity and environmental attitude that affecting actual purchase behaviour . This
study will fill this gap. As a result, what this study proposes is the scarce and the new
and original constructs respectively- The green purchasing Behaviour among
millennials generation and also provides frame work for the study which makes it
possible to explore the relation between green marketing tools, religiusity,
environmental attitude dan green purchase behaviour

Keywords : Green marketing tools, eco label, eco brand, environmental advertisement,

religiousity, Environmental Attitude, green purchase behaviour

Paper Type : Empirical Study
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BAB 1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Degradasi lingkungan alam merupakan salah satu tantangan penting pada
abad 21. menyatakan konsumsi pribadi utamanya
akibat konsumsi yang berlebihan merupakan faktor utama yang menjadikan
masalah lingkungan tersebut. dalam jangka panjang akibat
konsumsi yang berlebihan itu tidak hanya dapat membahayakan lingkungan alam,
namun juga dapat mempengaruhi kesejahteraan dan kualitas hidup konsumen.
Oleh karena itu, baik dalam masyarakat negara maju maupun negara berkembang
ditekan untuk menemukan cara untuk mengurangi munculnya efek negative dari
konsumsi berlebihan dengan mempromosikan perilaku prolingkungan dan
melakukan pembelian produk yang ramah lingkungan.

Hal ini selaras dengan tidak perlu dipertanyakan lagi bahwa green marketing
menjadi tren utama dalam kompetitif business. Praktek green marketing sebagian
besar berkembang sebagai hasil dari peningkatan nilai yang berkelanjutan yang
diberikan oleh konsumen. Tanpa menghiraukan ukuran perusahaan besar atau
kecil mengakui manfaat dari go green. American Marketing Assosiation pada
tahun 2009 mengungkapkan bahwa lebih dari setengah pemasar perusahaan
berfikir bahwa perusahaan mereka akan meningkatkan upaya keberlanjutan
selama 2010 dan 2011 (AVS Group) dan lebih dari 43 persen dari perusahaan
yang diteliti menyatakan bahwa perusahaan mereka akan meningkatkan
pemasaran yang ramah lingkungan, selaras dengan definisi

bahwa green marketing adalah upaya strategis yang dibuat oleh perusahaan
untuk menyediakan produk maupun jasa yang ramah lingkungan.

Hal ini juga sesuai dengan meningkatnya perhatian pada isu lingkungan
oleh pembuat peraturan publik dapat dilihat sebagai indikasi lain bahwa
kepedulian lingkungan merupakan area yang potensial sebagai strategi bisnis
(Menon & Menon, 1997). Hal itu selaras dengan Firman Allah SWT dalam QS Al
Hajj : 63
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63. Apakah kamu tiada melihat, bahwasanya Allah menurunkan air dari langit, lalu jadilah

bumi itu hijau? Sesungguhnya Allah Maha Halus lagi Maha mengetahui.

menjelaskan ada pengaruh alat pemasaran hijau
(Green marketing tools) yang terdiri dari tiga dimensi (eco- label, eco brand dan
iklan lingkungan) terhadap perilaku pembelian aktual (actual purchase behavior).
Adanya perubahan hasil analisis faktor dalam model penelitiaanya muncul
modifikasi satu dimensi lagi yang ditambahkan dalan alat pemasaran hijau dan
diberi nama kepercayaan dalam eko-label dan eco brand. Investigasi terhadap
koefisien dari setiap dimensi alat pemasaran hijau menunjukkan eco-merek dan
kepercayaan pada label ramah lingkungan dan eko-merek sebagai variabel positif
yang signifikan terkait dengan perilaku pembelian yang sebenarnya. tampaknya
produk-produk bermerek ramah lingkungan telah sukses secara komersial karena
citra publiknya yang positif, yang mengarahkan konsumen untuk membeli dan
menyebabkan pertumbuhan untuk kesetiaan merek
Tampaknya kesadaran merek lingkungan di antara konsumen Malaysia dan
perhatian mereka untuk membeli produk bermerek lingkungan dipengaruhi oleh
keyakinan mereka pada manfaat produk hijau dan melindungi lingkungan dengan
pembelian produk bermerek eco.
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
budaya yang didalamnya terkandung religiusitas terhadap perilaku konsumen
yang pro lingkungan. Namun berbanding terbalik antara dampak nilai-nilai
budaya atau religiusitas tersebut terhadap sikap lingkungan (Environmental
Attitude). Hal ini tentunya tidak selaras dengan ) yang
menunjukkan adanya interaksi yang kuat antara nilai-nilai budaya dengan
environmentalisme. ) menyatakan bahwa agama atau
religiusitas merupakan faktor yang membentuk perilaku pembelian bagi

konsumen di Indonesia. Agama merupakan kunci budaya dalam sebuah
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lingkungan yang sangat mempengaruhi perilaku konsumen dan pada akhirnya
mempengaruhi pengambilan keputusan

mereview beberapa hasil penelitian dalam jurnal
Scopus dari tahun 2000 hingga 2014 tentang faktor-faktor yang mempengaruhi
green purchasing behaviour dan hasilnya menunjukkan bahwa terdapat 53 artikel
empiris secara garis besar green purchasing behaviour dipengaruhi oleh faktor
individu dan faktor situasional. Ada 34 artikel yang mengukur green purchasing
behaviour, dan ada 26 artikel yang mengukur green purchase
intention/willingness to pay. Namun, dari review 53 artikel, green purchase

intention juga merupakan faktor yang mempengaruhi green purchasing behaviour

Tak satupun dari artikel tersebut yang menggabungkan
faktor individu dalam bentuk faktor religiousitas dan situasional dalam bentuk
green marketing tools dalam bentuk eco label, eco brand, trust atau kepercayaan
pada eco label dan eco brand, dan iklan lingkungan. Sehingga penelitian ini
diharapkan dapat memenuhi kesenjangan hal tersebut. Selain itu, belum ada
yang menguji religiusitas generasi milenial dan menggunakan dimensi Glock dan
Stark (1968) yang banyak digunakan dalam penelitian di negara mayoritas
Muslim.

menunjukkan meskipun praktik dan penelitian tentang
pemasaran hijau semakin berkembang, sedikit penelitian akademis yang telah
mencurahkan perhatian untuk memahami Generasi Milenial (juga disebut
Generasi Y atau Generasi Echo) konsumsi produk hijau
Sesuai dengan permintaan untuk lebih
banyak melakukan riset pasar di negara berkembang, penelitian ini di lakukan di
Indonesia, sesuai dengan pendapat gelombang kedua negara
berkembang adalah negara-negara MIST bahwa kelompok ekonomi berkembang
ini meliputi Meksiko, Indonesia, Korea Selatan, dan Turki.
Penelitian ini mengembangkan kerangka penelitian untuk mengeksplorasi
konstruksi langka investigasi hubungan antara Green Marketing Tools,
Religiusitas, Environmental Attitude dan Green Purchase Behaviour pada

Generasi Milenial
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan beberapa hasil penelitian terdahulu dan fenonema kesadaran

lingkungan oleh masyarakat maka rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai

berikut :

1.

1.3

Apakah Green Marketing Tools (GMT) memiliki hubungan positif dengan
Green Purchase Behaviour (GPB)

Apakah Environmental Attitudes (EA) memiliki hubungan positif dengan
Green Purchase Behaviour (GPB)

Apakah Religiusity memiliki hubungan positif dengan Environmental
Attitudes (EA)

Apakah Religiusity memiliki hubungan positif dengan Green Purchase
Behaviour (GPB)

Apakah Religiusity memoderasi antara Environmental Attitudes (EA)

dengan Green Purchase Behaviour (GPB)

Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui apakah Green Marketing Tools (GMT) memiliki
hubungan positif dengan Green Purchase Behaviour (GPB)

Untuk mengetahui apakah Environmental Attitudes (EA) memiliki
hubungan positif dengan Green Purchase Behaviour (GPB)

Untuk mengetahui apakah Religiusity memiliki hubungan positif dengan
Environmental Attitudes (EA)

Untuk mengetahui apakah Religiusity memiliki hubungan positif dengan
Green Purchase Behaviour (GPB)

Untuk mengetahui apakah Religiusity memoderasi antara Environmental

Attitudes (EA) dengan Green Purchase Behaviour (GPB)
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BAB II
KAJIAN TEORI

2.1.GREEN MARKETING TOOLS (GMT)

Menurut ada tiga fase dalam green
marketing. Fase pertama, pada saat gagasan green marketing baru saja dimulai
pada industri sekitar tahun 1980-an. Menurut sekitar tahun
1990-an green marketing memasuki fase ke dua, dimana pada masa ini ada reaksi
spesifik oleh para pemasar. Sedangkan menurut Secara
progresif pemasar memahami bahwa bahwa perhatian konsumen, sikap positif
mereka terhadap lingkungan dan green produk tidak secara langsung ditunjukkan
dalam perilaku pembelian. Baru setelah abad 20 sekitar tahun 2000 green
marketing memasuki tahap ketiga. Pada fase ini green marketing telah melalui
momentum baru dengan penerapan teknologi yang lebih maju, regulasi
pemerintah yang lebih ketat dan peningkatan kesadaran lingkungan global.

Green marketing umumnya fokus pada efisiensi strategi persuasif aspek
kognitif, dan percaya bahwasanya tingginya keterlibatan konsumen terhadap isu-

isu lingkungan merupakan efek dari peningkatan pengetahuan lingkungan

Pengertian green marketing menurut adalah
tindakan yang dimaksudkan untuk menggantikan kebutuhan dan keinginan saat
ini dengan meminimalisir dampak terhadap lingkungan. Sedangkan menurut

menyatakan bahwa tidak ada satupun alat pemasaran
yang sesuai untuk semua perusahaan. Sebaliknya strategi harus menyesuaikan
atau berbeda beradasarkan pasar yang berbeda serta tingkat kepedulian konsumen
terhadap lingkungan. Green marketing tools yang digunakan adalah
2.1.1. Eco label.
Eco-labels merupakan alat bagi konsumen untuk menfasilitasi
pengambilan keputusan untuk produk atau jasa yang ramah lingkungan
serta memungkinkan bagi konsumen untuk mengetahui bagaimana produk
atau jasa tersebut di produksi. eko label, menurut

eco-label adalah instrumen menarik yang menginformasikan
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2.1.2.

2.1.3.

konsumen tentang dampak lingkungan dari keputusan pembelian mereka.
Untuk membantu konsumen mengidentifikasi produk-produk yang lebih
ramah lingkungan daripada produk serupa lainnya, skema ekolabel
dimulai untuk mempromosikan konsumerisme lingkungan dan
lingkungan iklan. Salah satu alasan untuk ketidakefektifan ini adalah
kurangnya kepercayaan konsumen terhadap skema eco-label

Hingga saat ini, ada sekitar 30 skema label hijau yang
berbeda di seluruh dunia. Negara-negara Asia seperti Cina, Jepang, Korea,
India, Thailand, Malaysia dan Singapura telah meluncurkan skema eco-
labelling mereka sendiri.
Pesepsi Eco-Brand,
Menurut Asosiation Marketing American merek adalah “ nama, istilah,
tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi dari keduanya, yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari satu penjual
atau kelompok penjual dan untuk membedakan mereka dari pesaing. "
Definisi ini dapat digeneralisasikan untuk eco-brand juga. Eco-brand
adalah nama, simbol atau desain produk yang tidak berbahaya bagi
lingkungan. Memanfaatkan fitur eco-brands dapat membantu konsumen
membedakannya dengan cara tertentu dari produk non-hijau lainnya.
Environmental Advertisement.
Bersamaan dengan peningkatan gerakan hijau di seluruh dunia dan dengan
meningkatnya perhatian publik terhadap masalah lingkungan, sebagian
besar organisasi telah memilih iklan lingkungan melalui media atau surat
kabar sebagai green technic untuk memperkenalkan produk mereka
kepada konsumen yang bertanggung jawab terhadap lingkungan. Tujuan
dari environmental advertisement adalah untuk mempengaruhi perilaku
pembelian konsumen dengan mendorong mereka untuk membeli produk
yang tidak membahayakan lingkungan dan mengarahkan perhatian mereka
pada konsekuensi positif dari perilaku pembelian mereka, baik untuk diri
mereka sendiri maupun lingkungan.
Menurut environmental advertisement oleh perusahaan

biasanya mengandung tiga elemen. Pertama, iklan dimulai dengan
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pernyataan kepedulian perusahaan terhadap lingkungan. Kedua, iklan
menggambarkan cara perusahaan telah mengubah prosedurnya untuk
menunjukkan perhatian dan dedikasinya dalam memperbaiki lingkungan.
Ketiga, iklan menggambarkan tindakan lingkungan tertentu di mana
korporasi terlibat dan / atau hasil yang mana korporasi mengambil kredit.
Menurut iklan lingkungan membantu membentuk nilai-
nilai konsumen dan menerjemahkan nilai-nilai ini ke dalam pembelian
produk hijau.

Sebagaimana dinyatakan oleh pesan lingkungan
dalam iklan dan pelabelan produk ditemukan untuk " kadang-kadang "
mempengaruhi keputusan pembelian dari 70 persen responden. Dalam
studi yang sama, lebih dari separuh responden mengindikasikan bahwa
mereka kurang memperhatikan pesan-pesan tersebut karena kelebihan
penggunaan, dan sebagian besar responden melaporkan bahwa iklan

lingkungan tidak kredibel.

2.2. RELIGIOUSITY
Pengertian religiusitas menurut adalah seberapa
jauh pengetahuan, seberapa kokoh keyakinan, seberapa tekun pelaksanaan ibadah
dan seberapa dalam penghayatan agama yang dianut seseorang.
menganalisis religiusitas ke dalam lima dimensi, yaitu: dimensi ideologis
atau keyakinan (religious belief), ritualistik, eksperensial pengalaman (religious
feeling), intelektual atau pengetahuan (religious knowledge), dan konsekuensi
penerapan (religious effect). Sebagaimana disampaikan Hidayat dalam
bahwa religiusitas cenderung bersikap apresiatif terhadap nilai-nilai
universal agama secara substansi.
Allport dan Ross (1967) mengidentifikasi dua dimensi dasar religiusitas:
ekstrinsik dan intrinsik. Seseorang dengan religiusitas intrinsik adalah orang yang
menginternalisasi keyakinan total dari imannya dan bergerak melampaui

kehadiran di gereja belaka.
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Sebagai seorang muslim tentunya diharapkan bisa menjalankan ajaran

Agama Islam secara Kaffah atau menyeluruh sebagaiman dalam Al Quran Surah

Al-Baqarah ayat 208 sebagai berikut:

Coa 35 381 A0)° Uaiad) o phad 1 a5 ABS ada 35130 1 6T i 30 G

“Wahai orang-orang yang beriman! Masuklah ke dalam Islam secara

keseluruhan, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah setan. Sungguh, ia

musuh yang nyata bagimu.”

2.2.1.

2.2.2.

2.2.3.

2.2.4.

2.2.5.

Religious beliefs/ experiential
Yang pertama dari lima dimensi agama yang menjadi fokus kami dalam
penelitian ini adalah Keyakinan Agama atau apa yang orang lain sebut

(X3

sebagai ‘‘ ideologis ’(Glock 1972) atau komponen® ‘doctrine’ (Verbit
1970). Dimensi pengalaman berfokus pada pengalaman keimananan bagi
pribadi, mungkin pertemuan transenden, sementara wilayah ritual
melibatkan pengalaman ibadah yang terlibat dalam komunitas Glock dan
Stark (1965)

Religious exclusivity/ ritualistic

Dimensi kedua yang kami sertakan adalah Eksklusivitas Agama. la
memiliki banyak kesamaan dengan ‘‘ ortodoksi doktrinal ’(Lenski 1961)
atau‘ ‘dogmatisme’ (King 1967). Domain ritualistik melibatkan
pengalaman ibadah yang terlibat dalam komunitas, Glock dan Stark (1965)
Religious feeling/ ideological

Dimensi yang ketiga adalah Ideologis yang didasari oleh harapan bahwa
agama akan berpegang pada keyakinan tertentu, Glock dan Stark (1965).
Religious knowledge / intellectual

Intelektual atau pengetahuan keagamaan berkaitan dengan harapan bahwa
orang yang beragama akan diberi informasi dan berpengetahuan tentang
prinsip-prinsip dasar dari keimanan dan ayat-ayat suci, Glock dan Stark

(1965)

Religious effect/ consequential
Dimensi konsekuensial adalah semua preskripsi agama yang menentukan
apa yang harus dilakukan orang dan sikap yang harus mereka pegang

sebagai konsekuensi dari agama mereka, Glock dan Stark (1965)
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2.3. ENVIRONMENTAL ATTITUDE (EA)

Untuk memasukkan tiga konsep sikap, yaitu sikap terhadap lingkungan,
paradigma lingkungan baru dan sikap terhadap perilaku ekologis. dalam satu
kerangka umum teori perilaku terencana ( planned behavior theory), kerangka
kerja ini harus terdiri dari setidaknya tiga komponen: pengetahuan faktual nilai-
nilai lingkungan, sosial dan moral tentang nilai-nilai lingkungan, sosial dan moral
mengenai niat lingkungan dan perilaku ekologis (Kaiser: 1999).

2.3.1. Environmental Knowledge

Menurut Keadaan pengetahuan seseorang tentang suatu masalah dalam hal
ini pengetahuan tentang lingkungan berdampak signifikan pada proses
pengambilan keputusannya. Pentingnya pengetahuan dan dampak dari kurangnya
pengetahuan dalam proses pengambilan keputusan telah dibuktikan dalam banyak
penelitian (Laroche et. 2001; Verdugo, 1996, dan Oskamp et al., 1991).

Mengingat bahwa pengetahuan faktual tentang lingkungan adalah
prasyarat dari sikap lingkungan seseorang, pengetahuan ini tidak boleh dikaitkan
dengan perilaku ekologis dengan kuat karena pengaruhnya dilemahkan baik oleh
sikap lingkungan dan niat perilaku ekologis. Oleh karena itu, tidak mengherankan
bahwa beberapa penelitian tidak menemukan hubungan antara pengetahuan
lingkungan faktual dan perilaku ekologis (Maloney & Ward, 1973; Maloney et al.,
1975)

2.3.2. Environmental Value

Environmental value menyatukan kontribusi dari filsafat, ekonomi,
politik, sosiologi, geografi, antropologi, ekologi dan disiplin ilmu lain, yang
berhubungan dengan lingkungan manusia dan spesies lainnya saat ini dan di masa
depan. Nilai mengacu pada konsep yang terdiri dari komponen-komponen berikut,
termasuk melampaui situasi spesifik, dan memberikan panduan untuk pemilihan
dan evaluasi perilaku spesifik sesuai dengan kepentingan relatif mereka, yang
mengarah pada keadaan akhir yang diinginkan atau hasil perilaku (Schwartz dan
Bilsky, 1990).

Terkadang, nilai menunjukkan bahwa individu melakukan pengorbanan
jangka pendek untuk menghasilkan manfaat kolektif jangka panjang (Nordlund
dan Garvill, 2003). Akibatnya, penelitian sebelumnya (mis., Dietz et al., 1998)
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telah mengkonfirmasi bahwa nilai biosfer adalah prediktor paling penting dari

sikap lingkungan individu.

2.4. GREEN PURCHASE BEHAVIOUR (GPB)

Pada penelitian sebelumnya sebagian besar fokusnya pada faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku pembelian berbasis ramah lingkungan seperti sikap,
pengetahuan dan nilai. Meskipun faktor-faktor tersebut diakui merupakan faktor
penting yang mempengaruhi perilaku pembelian lingkungan, namun masih belum
ada yang melakukan studi kegiatan pemasaran yang ramah lingkungan sebagai
key factor yang dapat mempengaruhi pembelian konsumen pada produk ramah
lingkungan. menyatakan bahwa aktifitas green marketing
meningkat diberbagai negara, kegiatan tersebut memiliki pengaruh penting
terhadap peningkatan pengetahuan konsumen dan mulai berpindahnya konsumen
ke green product.

Green Purchase Behaviour atau Perilaku pembelian hijau merupakan
bentuk kompleks dari perilaku pengambilan keputusan etis dan dianggap sebagai
jenis perilaku yang bertanggung jawab secara sosial. Sebagai konsumen yang
bertanggung jawab secara sosial, konsumen hijau “memperhitungkan konsekuensi
publik dari konsumsi pribadinya dan upaya untuk menggunakan daya belinya
untuk membawa perubahan sosial” (Moisander, 2007).

2.5. Generasi milenium: konsumen perguruan tinggi

Abad ke dua puluh satu memperkenalkan Generasi Milenial, sering
disebut Generasi Y atau Generasi Echo, segmen demografi baru terdiri dari
individu antara usia 18 dan 34. Generasi Millenial dikatakan sangat beragam,
berpendidikan, dan cerdas secara teknologi Sementara para peneliti
belum menetapkan batasan khusus mengenai ketentuan tanggal, ada konsensus
umum bahwa Generasi Milenium terdiri dari individu yang lahir sepanjang tahun
1980-an dan awal 2000-an. Milenium membuat peluang pasar yang cukup besar.

Menurut California Green Solutions (2007) sebagaimana dikutip

, Millennial peduli terhadap lingkungan dan sebagai hasilnya,
sebagian besar Millennial memiliki sikap positif terhadap green product dan

bersedia membayar lebih untuk produk atau merek serta layanan ramah
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lingkungan. menyatakan bahwa meskipun demikian, hal
tersebut akan menjadi tantangan tersendiri bagi pengecer bagaimana dapat
berhasil mengkomunikasikan pesan 'green'. Karakteristik produk hijau (yaitu
ramah lingkungan) merupakan faktor yang cukup besar untuk membangun
loyalitas pelanggan termasuk generasi milenial.

menemukan bahwa kelompok konsumen
generasi millennial ini merupakan kelompok yang paling tinggi kesadarannya
terhadap lingkungan. Menurut College Explorer, 33 persen mahasiswa yang
disurvei menyukai merek yang ramah lingkungan dan sosial Studi
juga menunjukkan bahwa konsumen yang berpendidikan semakin khawatir
tentang efek jangka panjang dari produk terhadap kesehatan, komunitas, dan
lingkungan mereka ).

) potensial mendapatkan konsumen dari generasi Milenium itu
penting, karena konsumen yang lebih muda dapat mempengaruhi pembelian
rekan dan keluarga mereka. Selain itu, generasi konsumen ini mungkin yang
paling terdidik. Menurut Pew Research Center, tekanan dari orang tua untuk
mencapai pendidikan tingkat universitas dan kurangnya pekerjaan karena resesi
saat ini akan mempengaruhi Milenium untuk tetap bersekolah ).
Resesi akan mempengaruhi konsumen muda untuk mengurangi pengeluaran
pribadi mereka, dan setelah ekonomi membaik, Milenium akan memiliki
tabungan pribadi yang besar . Lebih lanjut, pendidikan dapat
meningkatkan kesadaran Generasi Milenial tentang manfaat dari isu hijau dan
lingkungan Oleh karenanya menurut ) masih ada
peluang besar bagi perusahaan untuk dapat mengekploitasi generasi milelenium
ini dengan memproduksi dan memasarkan produk atau jasa yang ramah
lingkungan.

2.6. Model Kerangka Konsep dan Hipotesis Penelitian
2.6.1. Hubungan antara FEnvironmental Attitudes (EA) dengan Green
Purchase Behaviour (GPB)
EA dan perilaku dapat
dimasukkan ke dalam konsep kesadaran lingkungan namun belum tentu ada

keterkaitan erat ). Pengaruh EA yang sama, positif,

11
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dan signifikan secara statistik telah dilaporkan untuk pembelian makanan alami
pembelian produk ramah lingkungan
dan perilaku pro-

lingkungan secara umum ;

melaporkan pengaruh positif EA pada perilaku yang membatasi
seperti mengurangi konsumsi energi dan mengadopsi teknologi ramah
lingkungan. mengemukakan bahwa antara EA dan perilaku
memiliki hubungan yang lemah atau tidak signifikan disebabkan adanya masalah
dengan pengukuran korespondensi dan kurangnya asosiasi yang benar. Jika sikap
dan perilaku tidak diukur pada tingkat spesifisitas yang sama, hubungan yang

diamati antara dua variabel mungkin bias secara substansial.

Di sisi lain, produk yang ramah lingkungan seringkali harganya lebih
mahal daripada produk konvensionalnya dan oleh karena itu konsumen harus
memiliki komitmen yang tinggi terhadap lingkungan alam agar mau membelinya

Dengan demikian, diharapkan EA dan GBP

memiliki hubungan secara positif

2.6.2. Hubungan antara Religiusity memiliki hubungan positif dengan

Environmental Attitudes (EA) dan (GPB)

Dalam penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh (2004:
12) yang berjudul religious influences on shopping behavior : an exploratory
study tentang pengaruh religiusitas agama terhadap perilaku belanja pada 1000
kepala rumah tangga di pulau Maritius (Inggris), menyatakan bahwa religiusitas
adalah variabel yang mempunyai pengaruh yang signifikan.

Religiusitas, didefinisikan sebagai kekuatan motivasi, nilai-nilai, dan
kepercayaan agama Menurut
religiusitas adalah sejauh mana individu berkomitmen terhadap kelompok agama
tertentu sedangkan menurut ) budaya utama memaksa dan
mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen secara substansial.

tidak menemukan pengaruh komitmen agama

intrapersonal pada sikap dan perilaku ekosentrik. Dengan demikian, tidak

12
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mengherankan bahwa artikel ulasan baru-baru ini menyimpulkan bahwa
“mengingat sifat multidimensional dari kedua religiositas dan perlindungan
lingkungan, hasil penelitian yang berbeda - virtual 'briarpatch’ analisis statistik

multivariat - tampaknya menentang ringkasan yang koheren

2.6.3. Religiusity sebagai variabel Moderasi antara Environmental Attitudes
(EA) dengan Green Purchase Behaviour (GPB)
pada awal penelitian hubungan antara sikap dan perilaku
menunjukkan korelasi yang sangat rendah. Di sisi lain,
menunjukkan sejumlah besar variabilitas korelasi antara sikap dan perilaku
dari -0.20 sampai 0.73. Di antara konstruk-konstruk yang meneliti pengaruh
moderasi hubungan antara sikap dan perilaku adalah keyakinan sika
kekuatan sikap ), introspeksi
, dan monitoring
Untuk penelitian yang mengintegrasikan moderasi ke dalam studi lingkungan
untuk lebih memahami hubungan antara EA dan perilaku pro-lingkungan seperti
daur ulang atau pembelian produk hijau langka. ) yang
menemukan korelasi yang lebih tinggi antara EA umum dan perilaku ramah
lingkungan bagi konsumen yang tinggi pada persepsi keefektifan konsumen
daripada mereka yang rendah pada persepsi keefektifan konsumen. Selanjutnya,
menemukan bahwa EA adalah prediktor yang lebih
kuat dari perilaku daur ulang ketika upaya yang diperlukan untuk perilaku itu
tinggi, dan hubungan ini lebih lemah ketika lebih sedikit upaya yang diperlukan
untuk perilaku tersebut.
Berdasarkan teori konsistensi dalam penelitian perilaku-perilaku
kami menyarankan bahwa religiusitas mungkin tidak hanya
memiliki efek utama positif pada EA dan perilaku pro-lingkungan, tetapi juga
secara positif memoderasi hubungan antara kedua variabel ini. Sesuai dengan
ajaran dalam Al Quran, keyakinan agama konsisten dengan pro-EA, kita
mengasumsikan bahwa religiusitas akan memperkuat hubungan antara EA dan
perilaku. Secara khusus, peneliti berpendapat bahwa diasumsikan ada hubungan

positif antara EA dan GBP (H2); dan hubungan positif antara religiusitas dan EA

13
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(H3) serta religiusitas dan GBP (H4), religiusitas akan memiliki efek moderasi
positif pada hubungan EA dan GBP.

Untuk lebih jelasnya bisa dilihat dalam Gambar 2.1 Kerangka Konsep Penelitian

di bawah ini :

Gambar 2.1

Kerangka Konsep Penelitian
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Sumber data Diolah 2019

Berdasarkan kerangka konsep penelitian diatas dapat ditentukan hipotesa dalam

penelitian ini :

HI1. Green Marketing Tools (GMT) berperngaruh positif

Behavioral Purchase (GBP)

H2. Environmental Attitudes
Behavioral Purchase (GBP)

(EA) berpengaruh positif

terhadap Green

terhadap Green

H.3. Religiusity berpengaruh positif terhadap Environmental Attitudes (EA)

H.4. Religiusity berpengaruh positif terhadap Green Behavioral Purchase (GBP)

H.5. Religiusity memoderasi hubungan antara EA dan GBP, sehingga hubungan

antara EA dan GBP lebih kuat bagi konsumen dengan religiousitas yang

tinggi daripada konsumen dengan tingkat religiousitas yang lebih rendah
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1. Jenis dan Pendekatan Penelitian
Jenis penelitian dalam penelitian ini termasuk ke dalam penelitian
penjelasan (explanatory research). Sebagaimana yang diungkapkan oleh
penelitian penjelasan (explanatory research) adalah
penelitian yang menjelaskan hubungan kausal diantara variabel-variabel melalui
pengujian hipotesa yang telah dirumuskan sebelumnya, sehingga dapat
mengetahui berapa besar kontribusi variabel-variabel bebas terhadap variabel

terikatnya serta besarnya arah hubungan yang terjadi.

3.2. Sampling dan Prosedur

Partisipan direkrut menggunakan teknik snowball sampling (Arnold dan
Reynolds, 2003; Bitner et al., 1990) dari mahasiswa yang ada di universitas di
Indonesia utamanya di wilayah Jawa Timur. Dengan menggunakan pendekatan
survei dalam bentuk kuesioner. Pilihan responden dari Mahasiswa dikarenakan
kesepakatan pemahaman dengan konsensus bahwa generasi milenial adalah
generasi yang lahir pada 1980 hingga 1990-an (Hood, 2012).

Selain itu mahasiswa dianggap memiliki tingkat pengetahuan yang cukup
terkait dengan label lingkungan, merek lingkungan dan masalah lingkungan.
Menurut Malhotra dalam Asnawi dan Masyhuri (2011: 143), responden yang akan
dijadikan sampel dalam penelitian dengan populasi yang tidak diketahui
jumlahnya, kemudian ditentukan setidaknya 4 hingga 5 kali jumlah item yang
dimaksud. Dari item kuesioner yang digunakan, sampel dalam penelitian ini
adalah 268 sampel

Dalam penelitian ini sampel responden yang dijadikan sampel adalah
mahasiswa perguruan tinggi yang ada di Jawa Timur dan luar Jawa Timur. Untuk
wilayah Jawa Timur kuisioner di kirim di wilayah Malang seperti UIN Maulana
Malik Ibrahim Malang, Universitas Brawijaya. Untuk Wilayah Tulungagung
kuisioner dikirim ke IAIN Tulungagung dan UNISBA. Untuk Wilayah Kediri
kuisioner dikirim ke Stikes “Surya Mitra Husada”, UNISKA, INSURI Ponorogo.

Untuk Wilayah Surabaya kuisioner dikirimkan ke Universitas Airlangga dan
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STIKOM Surabaya. Untuk Luar Jawa kuisioner dikirim ke UIN Sunan Gunung
Djati Bandung, Unsoed, UIN Sultan Syarif Kasim Riau, Universitas Negeri
Padang, Universitas Diponegoro, UIN Antasari Banjarmasin, Universitas Sari

Mulia Banjarmasin.

3.3. Data dan Jenis Data
Menurut Asnawi dan Masyhuri, (2011:153) data adalah catatan
keterangan sesuai bukti kebenaran; bahan — bahan yang dipakai sebagai dukungan
penelitian. Sumber data dalam penelitian ada dua, yaitu data primer dan sekunder.
Adapun sumber data yang digunakan dibedakan menjadi:

1. Data Primer yaitu data yang didapat secara langsung oleh peneliti dari
sumber. Data primer dalam penelitian ini adalah jawaban kuisioner dari
Mahasiswa dari universitas yang ada di Indonesia utamanya wilayah Jawa
Timur

2. Data Sekunder yaitu data yang didapat dari pihak lain, bisa dari web, buku

atau sumber yang lain untuk mempertajam hasil penelittian

3.4. Teknik Pengumpulan Data

Dalam suatu penelitian, pengumpulan data perlu dilakukan secara
berhatihati, sistematis dan cermat, sehingga data yang dikumpulkan relevan
dengan masalah penelitian yang akan dicari jawabannya sebagai upaya menguji
kebenaran hipotesis yang telah dirumuskan. Untuk itu metode pengumpulan data

yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Kuisioner, yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan sejumlah pertanyaan tertulis secara terstruktur kepada
responden penelitian berkaitan dengan tanggapannya terhadap berbagai
variabel yang diteliti dalam penelitian ini dengan menggunakan media
kuisioner online yang dikirimkan kepada calon responden.

2. Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan cara melakukan tanya jawab
secara mendalam kepada responden penelitian untuk memperoleh data
yang lebih akurat dan lengkap karena menyangkut penjelasan lebih lanjut

dari kuisioner yang telah dibagikan
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3.5. Variabel dan Definisi Operasional Variabel

Menurut Zigmun et al (2018) Suatu variabel didefinisikan sebagai segala

sesuatu yang bervariasi atau berubah dari satu instance ke yang lain; dapat

menunjukkan perbedaan nilai, biasanya dalam besarnya atau kekuatan, atau dalam

arah. Variabel dependen adalah variabel yang diminati oleh peneliti. Variabel

bebas adalah variabel yang dipercaya mempengaruhi variabel dependen. Variabel

perancu didefinisikan sebagai gangguan yang disebabkan oleh wvariabel lain.

Dalam studi ini, seperti pada tabel 3.1, kita dapat melihat variabel yang digunakan

dan definisi operasionalnya

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

No Variables Operational Definitions

1 Independent | Green Green marketing yang umumnya berfokus pada efisiensi strategi
Variables Marketing aspek kognitif yang persuasif, dan percaya bahwa keterlibatan
(X1) Tools konsumen yang tinggi terhadap isu-isu lingkungan dipengaruhi

oleh peningkatan pengetahuan lingkungan. (Hartmann and Iba’nez

2006).

Perception of
Environmental
Advertisement

(X1.1)

Iklan ramah lingkungan adalah  untuk
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen
dengan mendorong mereka untuk membeli
produk yang tidak merusak lingkungan dan
mengarahkan  perhatian mereka  pada
konsekuensi positif dari perilaku pembelian
mereka, untuk diri mereka sendiri dan juga

lingkungan (Davis ,1994)

Perception of
Eco labels
(X1.2)

eco-labels sebagai alat bagi konsumen untuk
memfasilitasi pengambilan keputusan untuk
memilih produk yang ramah lingkungan juga
memungkinkan mereka untuk mengetahui
bagaimana produk dibuat, Rex and Baumann

(2007).

Perception of

Eco-brand is nama, simbol atau desain produk

Eco-brand yang tidak berbahaya bagi lingkungan (AMA)
(X1.3)
Trust in eco Kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan
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label dan eco

atau harapan tentang kinerja lingkungan dari

brand (Trust label lingkungan dan merek lingkungan tersebut
PELPEB) (Chen, 2013)
X1.4
Independent | Religiosity Religiosity, didefinisikan sebagai kekuatan motivasi agama, nilai-
Variables nilai, dan kepercayaan (Allport dan Ross, 1967) atau sejauh mana
(X2) individu berkomitmen pada kelompok agama tertentu (Essoo dan
Dibb, 2004), adalah kekuatan budaya utama dan mempengaruhi
pengambilan keputusan konsumen secara substansial (Delener,
1990).
Experiential Dimensi pengalaman berfokus pada pengalaman
(religious) iman pribadi, mungkin pertemuan transenden,
beliefs sementara wilayah ritual melibatkan pengalaman
ibadah yang terlibat dalam komunitas Glock dan
Stark (1965)
Ritualistic Wilayah ritualistik melibatkan pengalaman
(religious ibadah yang terlibat dalam komunitas, Glock dan
exclusivity) Stark (1965)
Ideological didasari oleh harapan bahwa agama akan
(religious berpegang pada keyakinan tertentu, Glock dan
feeling) Stark (1965)
Intellectual ada hubungannya dengan harapan bahwa orang
(religious yang  beragama  akan  diberitahu  dan
knowledge) berpengetahuan tentang prinsip dasar iman dan
tulisan suci, Glock dan Stark (1965).
Consequential | dimensi konsekuensial adalah semua resep agama
(religious yang menentukan apa yang harus dilakukan
effect) orang dan sikap yang harus mereka pegang
sebagai konsekuensi dari agama mereka, Glock
dan Stark (1965).
Independent | Environmental | Sikap Lingkungan (EA) adalah kecenderungan psikologis yang
and Attitude diekspresikan oleh respons evaluatif terhadap lingkungan alam
Dependent dengan beberapa tingkat suka atau tidak suka (Milfont & Duckitt,
Variables 2010).
(X3) Environmental | Pengetahuan lingkungan adalah jumlah informasi
Knowledge yang dimiliki individu mengenai masalah
(EK) lingkungan dan kemampuan mereka untuk
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memahami dan mengevaluasi dampaknya
terhadap masyarakat dan lingkungan Brahim

Chekima (2016).

Environmental | Lingkungan dan etika, khususnya nilai-nilai
Value (EV) pribadi seperti selftranscendence yang mencakup
universalisme, altruisme dan kebajikan diminta
untuk secara positif menggerakkan kewajiban etis
dan norma pribadi (Chen et al., 2012; Eze et al.,
2013; Padel dan Foster, 2005).

Dependent Green Pembelian ramah lingkungan mengacu pada pembelian produk
Variable (Y) | Purchase ramah lingkungan dan menghindari produk yang membahayakan
Behaviour lingkungan (Chan, 2001).

Sumber: Data Primer 2019

3.6. Pengukuran Konstruk

Responden dalam penelitian menanggapi pertanyaan yang terkait dengan
Green Marketing Tools, Religiusitas, Environmental Attitude dan Green Purchase
Behaviour pada generasi millenial. Dalam penelitian ini pengukuran Green
Marketing Tools, Religiusitas, Environmental Attitude dan Green Purchase
Behaviour dengan skala likert multi-item dari literatur. Studi ini mengadaptasi
item pengukuran menggunakan penelitian sebelumnya dan semua skala
mengandung banyak item (lihat Tabel 3.2 Alat ukur Konstruk dan daftar item
semua skala). Skala Likert adalah ukuran desain sikap untuk memungkinkan
responden menilai seberapa kuat mereka setuju atau tidak setuju dengan
pernyataan yang dibangun dengan hati-hati, mulai dari sikap yang sangat positif

hingga sangat negatif terhadap beberapa objek

Tabel 3.2 Alat ukur Konstruk dan daftar item semua skala

Variables Construct Item Refrences | Schale
Green Marketing | Perception of | e Iklan lingkungan | Chan 1-7
Tool (GMT) was | Environmental meningkatkan pengetahuan | (2004) Schale
measured using | Advertisement saya tentang produk ramah

(X1) (PEA) X1.1 lingkungan
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Saya menikmati menonton
siaran iklan lingkungan

Iklan lingkungan adalah
panduan bagi konsumen
untuk membuat keputusan

pembelian dari informasi itu

Perception of eco
labels (PEL)
X1.2

=

]
=

Ekolabel ini ditemukan
dalam barang eceran di
Indonesia.

Kriteria didasarkan pada
studi teknis ilmiah tentang
aspek  lingkungan  dari
produk di sepanjang siklus
hidupnya.

Saya peduli dan sadar akan
logo eco label di atas pada
produk ritel
Label

logo ramah

lingkungan mudah dikenali

Perception of eco
brand (PEB)
(X1.3)

Saya sadar akan eko-merek
Eco-brand adalah simbol
keandalan produk

Saya percaya bahwa merek

ramah lingkungan itu jujur

Trust in eco label
dan eco brand
(Trust PELPEB)
X1.4

Saya meragukan logo di
atas
Saya ragu merek ramah

lingkungan

Nik Abdul
Rasyid
(2009)

1-7
Schale

1-7
Schale

1-7
Schale

Religiusitas (X2)

religious  belief

(RB)

Saya percaya bahwa agama
saya mengajarkan untuk
selalu menjaga
keberlanjutan lingkungan di
sekitarnya

Saya percaya pada kitab

suci agama ada perintah

Glock,
Charles Y.
(1962),
Allport,
G.W.
Ross, J.M.
(1967)

and

1-7
Schale
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untuk melindungi

lingkungan

religious
Exlusivity/
ritualistic (RE)

Saya mempraktikkan ajaran
agama saya agar mereka
menjaga lingkungan mereka
Dengan mempraktikkan
ajaran saya telah melakukan

perintah Tuhan

religious feeling

(RF)

Dengan bersikap ramah
terhadap lingkungan sekitar,
saya merasa tenang dan

dekat dengan agama

religious

knowledge (RK)

Saya tahu bahwa dalam

tulisan suci agama saya

menjelaskan banyak
perintah dan larangan untuk
bersikap ramah terhadap
lingkungan

Saya tahu bahwa dalam
tulisan suci agama ada
perintah untuk menjaga
kelestarian lingkungan
untuk masa depan generasi

mendatang

religious  effect

(RE)

Jika perilaku saya

menyebabkan kerusakan
pada lingkungan, saya sadar
bahwa ini memiliki
konsekuensi

Agama saya menyebutkan
bahwa kerusakan  bumi
adalah hasil dari tindakan

manusia

1-7
Schale

1-7
Schale

1-7
Schale

1-7
Schale

Environmental

Attitude

Environmental

Knowledge (EK)

Ketika manusia
mengganggu alam, sering
kali menghasilkan
konsekuensi yang

menghancurkan

Kaiser

(1999)

1-7
Schale
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Manusia harus hidup selaras
dengan alam agar dapat
bertahan hidup

Manusia sangat
menyalahgunakan

lingkungan

Environmental

Value (EV)

Alam harus dilestarikan
karena Tuhan atau bahkan
kekuatan  gaib  lainnya
adalah bagian darinya dalam
aspek yang tidak hidup
Untuk semua yang saya
lakukan, termasuk tindakan
yang mempengaruhi
lingkungan, saya
bertanggung jawab atas
kekuatan magis, seperti
Tuhan

Nilai bumi tidak tergantung
pada manusia; itu berharga

dalam dirinya sendiri

1-7
Schale

Green Purchase

Behaviour

Ketika ada pilihan, saya
selalu memilih produk yang
berkontribusi paling sedikit
terhadap pencemaran
lingkungan

Jika saya memahami potensi
kerusakan lingkungan yang
disebabkan oleh beberapa
produk, saya tidak membeli
produk ini

Saya telah beralih ke produk
yang ramah lingkungan
karena alasan ekologis

Saya telah membeli suatu
produk  karena  produk
tersebut memiliki  polusi

yang lebih sedikit

1-7
Schale
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e Jika memungkinkan, saya
membeli  produk  yang
dikemas dalam wadah yang
dapat digunakan kembali

e Ketika saya  membeli
produk, saya selalu
berusaha secara sadar untuk
membeli  produk  yang
rendah polutannya

e Ketika saya  memiliki
pilihan antara dua produk
yang sama, saya selalu
membeli  produk  yang
kurang  berbahaya  bagi
orang lain dan lingkungan

e Saya hanya  mencoba
membeli produk yang dapat

didaur ulang

Sumber : Data diolah 2019

3.7. Rancangan Penelitian

Dalam penelitian ini terdapat empat variabel yang digunakan yaitu Green
Marketing Tools, Religiusitas, Environmental Attitude dan Green Purchase
Behaviour pada generasi millenial Berdasarkan variabel tersebut kemudian
ditentukan Instrumennya. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah
observasi, wawancara dan kuisioner. Dari hasil kuisioner yang terkumpul diolah
dengan menggunakan alat analisis deskriptif dan kuantitatif menggunakan teknik
analisa SEM (Strutural Equation Model). Kemudian diinterpretasikan dan
disimpulkan serta diakhiri dengan saran. Untuk lebih jelasnya rancangan

penelitian dapat dilihat pada Gambar 3.1
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Gambar 3.1
Rancangan penelitian tentang Green Marketing Tools, Religiusitas,
Environmental Attitudes dan Green Purchase Behaviour pada generasi

millenial

Penelitian

v

Tujuan
1. Untuk mengetahui apakah Green Marketing Tools (GMT) memiliki hubungan positif dengan
Green Purchase Behaviour (GPB)
2. Untuk mengetahui apakah Environmental Attitudes (EA) memiliki hubungan positif dengan
Green Purchase Behaviour (GPB)

»| 3. Untuk mengetahui apakah Religiusity memiliki hubungan positif dengan Environmental
Attitudes (EA)
4. Untuk mengetahui apakah Religiusizy memiliki hubungan positif dengan Green Purchase
Behaviour (GPB)

5. Untuk mengetahui apakah Religiusity memoderasi antara Environmental Attitudes (EA) dengan

Green Purchase Behaviour (GPB)

Variabel Penelitian
Green Marketing Tools, Religiusitas, Environmental Attitude dan Green Purchase
Behaviour

A4 A4
Instrumen Penelitian Penentuan Populasi dan Sampel
Kuisioner yang telah diuji validitas dan
reliabitas
Pengumpulan Data
1. Obsevasi
2. Kuisioner
3. Wawancara
A 4
Kesimpulan dan Saran Pembahasan dan Analisa Data
intrepretasi Hasil Penelitian SEM analysis

Sumber: Data Diolah 2019
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3.8. Teknik Analisis Data

menunjukkan bahwa secara umum prosedur SEM menurut

Bollen dan Long, 1993) mengandung tahap-tahap berikut :

1.

Konseptualisasi model : Tahap ini berhubungan dengan pengembangan
hipotesis (berdasarkan teori-teori) sebagai dasar dalam menghubungkan
variable laten dengan variable laten lainnya.

Penyusunan diagram alur : Tahap ini memudahka dalam memvisualisasi
hipotesis yang telah diajukan dalam konseptualisasi model sebelumnya
Spesifikasi Model : menggambarkan sifat dan jumlah parameter yang
diestimasi; analisis data tidak dapat dilakukan sampai tahapan ini selesai
Identifikasi model : Informasi yang diperoleh dari data diuji untuk

menentukan apakah cukup untuk mengestimasi parameter dalam model

. Estimasi parameter : Tahap ini berkaitan dengan estimasi terhadap model

untuk menghasilkan nilai-nilai parameter dengan menggunakan salah satu
motode estimasi yang tersedia. Uji signifikansi dilakukan dengan
menentukan apakah parameter yang dihasilkan secara signifikan berbeda
dari nol

Penilaian model fit: Suatu model dikatakan fit apabila kovarian matrik
suatu model adalah sama dengan kovarian matriks data. Beberapa kriteria
ukuran kecocokan atau Goodness Of Fit (GOF) dapat digunakan untuk
melaksanakan langkah ini.

Setelah melakukan penilaian model fit, maka model penelitian diuji untuk
menentukan apakah modifikasi model diperlukan karena tidak fitnya hasil
yang diperoleh pada tahap keenam

Tahap terakhir dari proses ini adalah validasi silang model : Tahap ini
berkaitan dengan menspesifikasikan model berdasarkan atas hasil uji

kecocokan tahapan sebelumnya.

3.9. Rencana Pembahasan

Dalam penelitian ini, pembahasan hasil penelitian akan dibagi menjadi

beberapa bagian : Bagian pertama berisi hasil deskriptif dari karakeristik

responden yang berisi, jenis kelamin, usia, jurusan, fakultas dan dari universitas.
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Kemudian disajikan distribusi hasil jawaban responden atas kuisiner yang terdiri
(1) Green Marketing Tools: dengan indikator terdiri dari Environmental
Advertisement, Perception of eco labels, Perception of eco brand, Trust in eco
label dan eco brand (2) Religiusitas : dengan indikator terdiri dari dimensi
ideologis atau keyakinan (religious belief), ritualistik, eksperensial pengalaman
(religious feeling), intelektual atau pengetahuan (religious knowledge), dan
konsekuensi penerapan (religious effect), (3) Environmental Attitude dan (4)
Green Purchase Behaviour.

Kemudian dilanjutkan dengan Hasil analisis data yang terdiri dari (1) Uji
Model Measurement (2) Pengujian evaluasi model struktural yang terdiri dari uji
model struktural, uji normalitas data, evaluasi oulier, hasil uji Goodnes of fit
model, evaluasi parameter yang terdiri dari uji dismciminat validity dan uji
reliabilitas (3) Analisis uji hipotesis yang terdiri dari (H1) Green Marketing Tools
(GMT) berperngaruh positif terhadap Green Behavioral Purchase (GBP), (H2)
Environmental Attitudes (EA) berpengaruh positif terhadap Green Behavioral
Purchase (GBP), (H.3) Religiusity berpengaruh positif terhadap Environmental
Attitudes (EA), (H.4) Religiusity berpengaruh positif terhadap Green Behavioral
Purchase (GBP), (H.5) Religiusity memoderasi hubungan antara EA dan GBP,
sehingga hubungan antara EA dan GBP lebih kuat bagi konsumen dengan
religiousitas yang tinggi daripada konsumen dengan tingkat religiousitas yang
lebih rendah. Dilanjutkan dengan pembahasan dari masing-masing hasil uji
hipotesa tersebut. Dilengkapi dengan implikasi dan konklusi dari hasil

pembahasan tersebut.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN

4.1 Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini, peneliti mengelompokkan responden ke dalam
beberapa karakteristik. Karakteristik yang pertama adalah berdasarkan jenis
kelamin responden yang terbagi atas laki-laki dan perempuan. Berdasarkan data
yang diolah dari kuisioner, responden yang paling banyak adalah responden yang
memiliki berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 169 atau sekitar 63.1%.
Sedangkan untuk responden yang berjenis kelamin laki-laki berjumlah 99 atau
36.9%. Data karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin responden adalah
sebagaimana dalam tabel 4.1 dan grafik 4.1 berikut.

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi Persen
Laki-laki 99 36.9%
Perempuan 169 63,1%
Total 268 100%

Sumber: data diolah peneliti (2019)

Berikut ini disajikan data karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dalam
bentuk grafik.
Gambar 4.1 Grafik Jenis Kelamin Responden

Laki-laki
@ Perempuan

Sumber: data diolah peneliti (2019)
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Karakteristik yang kedua adalah berdasarkan umur responden yang terbagi
atas umur 15-25 tahun, 26-35 tahun, 36-45 tahun, dan lebih dari 45 tahun.
Berdasarkan data yang diolah dari kuisioner, responden yang paling banyak
adalah responden yang memiliki umur 15-25 tahun. Sesuai dengan objek
penelitian yang memprioritaskan pada generasi milenial. Data karakteristik

responden berdasarkan umur sebagaimana tabel 4.2 dan grafik 4.2 berikut.

Tabel 4.2 Usia Responden
Umur Frekuensi Persen
15-25 tahun 259 96.6%
26-35 tahun 9 3.4%
36-45 ahun - 0%
> 45 tahun - 0%
Total 268 100%

Sumber: data diolah peneliti (2019)

Berikut ini disajikan data karakteristik responden berdasarkan umur dalam
bentuk grafik.
Gambar 4.2 Grafik Usia Responden

@ 1575
@ 2635
@ 26-451n
® =451h

Sumber: data diolah peneliti (2019)

Karakteristik yang ketiga adalah berdasarkan pekerjaan responden yang
terbagi atas PNS, pegawai swasta, wiraswasta, pelajar/mahasiswa, dan lain-lain.
Berdasarkan data yang diolah dari kuisioner, responden yang paling banyak

adalah responden yang memiliki pekerjaan sebagai Mahasiswa/Pelajar sebesar
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88.8% atau 238 responden. Data karakteristik responden berdasarkan pekerjaan

responden adalah sebagaimana tabel 4.3 dan grafik 4.3 berikut.

Tabel 4.3 Pekerjaan Responden

Pekerjaan Frekuensi Persen
PNS 3 1,1%
Pegawai swasta 12 4.5%
Wiraswasta 4 1.5%
Pelajar/Mahasiswa 238 88.8%
Lain-lain 11 4.1%
Total 268 100%

Sumber: data diolah peneliti (2019)

Berikut ini disajikan data karakteristik responden berdasarkan pekerjaan

responden dalam bentuk grafik.

Gambar 4.3 Grafik Pekerjaan Responden

@ FHS

@ Fegawsi Swasta
& Wirgswasta

@ Pelsjaridanasiswa
@ Lain-lzin

ﬁ

Sumber: data diolah peneliti (2019)
Karakter yang keempat adalah asal Perguruan Tinggi dibagi berdasarkan 5
wilayah yaitu Tulungagung-Blitar (IAIN Tulungagung dan UNISBA), Kediri
(Stikes “Surya Mitra Husada”, UNISKA, INSURI Ponorogo), Surabaya
(Universitas Airlangga, STIKOM Surabaya), Malang (UIN Maulana Malik
Ibrahim Malang, Universitas Brawijaya), Luar Jawa Timur (UIN Sunan Gunung
Djati Bandung, Unsoed, UIN Sultan Syarif Kasim Riau, Universitas Negeri

Padang, Universitas Diponegoro, UIN Antasari Banjarmasin, Universitas Sari
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Mulia Banjarmasin). Data karakteristik responden berdasarkan Asal Perguruan
Tinggi adalah sebagaimana tabel 4.4 dan grafik 4.4 berikut.
Tabel 4.4 Asal Perguruan Tinggi

Perguruan Tinggi berdasarkan wilayah Frekuensi | Persen
Kediri (Stikes “Surya Mitra Husada”, UNISKA, 16 6%
INSURI Ponorogo)

Malang (UIN Maulana Malik Ibrahim Malang, 139 520,
Universitas Brawijaya)
Tulungagung-Blitar (IAIN Tulungagung dan 3 12%
UNISBA)
Surabaya (Universitas Airlangga, STIKOM 44 16%
Surabaya)
Luar Jawa Timur
(UIN Sunan Gunung Djati Bandung, Unsoed,
UIN Sultan Syarif Kasim Riau, Universitas 37 14%
Negeri Padang, Universitas Diponegoro, UIN
Antasari Banjarmasin, Universitas Sari Mulia
Banjarmasin)

Total 268 100%

Sumber: data diolah peneliti (2019)
Berikut ini disajikan data karakteristik responden berdasarkan asal Perguruan
Tinggi dalam bentuk grafik.

Gambar 4.4 Grafik Asal Perguruan Tinggi

Frekuensi

=Eein =Ry o clinggading-dhles Setelidpd = Lids b crmaa = lind

Sumber: data diolah peneliti (2019)
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4.2 Deskripsi Variabel Penelitian

Analisi jawaban responden pada setiap pertanyaan dimaksudkan untuk
mengetahui seberapa jauh jawaban responden atas pertanyaan pada kuisioner.
Analisi deskriptif juga untuk mengetahui berapa besar rata-rata dan standart

deviasi pada setiap alternatif jawaban yang ada
Variabel Green Marketing Tools (X1)

Variabel Green marketing tools di ukur dengan indikator Environmental
advertisement (X1.1), perception of eco labels (X1.2), Perception of eco brand
(X1.3), Trust in eco label dan eco brand (X1.4).

Untuk indikator Environmental advertisement (X1.1) diukur dengan 3
pertanyaan untuk memperoleh tanggapan responden. Untuk item pertanyaan iklan
lingkungan meningkatkan pengetahuan responden tentang green produk
didapatkan means 5.365 dan standart deviasi sebesar 1.248. Sedangkan untuk item
pertanyaan responden menikmati menonton siaran iklan lingkungan didapatkan
means sebesar 5.022 dan standart deviasi sebesar 1.151. Untuk item pertanyaan
iklan lingkungan menjadi panduan konsumen untuk membuat keputusan
pembelian dari informasi tersebut didapatkan means sebesar 5.011 dan standart

deviasi sebesar 1.293.

Untuk indikator perception of eco labels (X1.2) diukur dengan 4 item
pertanyaan. Untuk item pertanyaan ecolabel ditemukan ekolabel ini ditemukan
pada barang-barang retail di Indonesia didapatkan means 4.757 dan standart
deviasi sebesar 1.407. Untuk item pertanyaan kriteria didasarkan pada studi teknis
ilmiah tentang aspek lingkungan produk di seluruh siklus hidupnya didapatkan
means sebesar 4.828 dan standart deviasi sebesar 1.056. Untuk item pertanyaan
responden peduli dan sadar pada logo eco label diatas pada produk retail
didapatkan means sebesar 5.026 dan standart deviasi 1.237. Untuk item
pertanyaan logo eco label tersebut mudah dikenali didapatkan means sebesar

4.944 dan standart deviasi sebesar 1.324.

Untuk indikator perception of eco brand (X1.3) diukur dengan 3 item

pertanyaan. Untuk item pertanyaan responden sadar akan eco-brand didapatkan
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means sebesar 4.884 dan standart deviasi sebesar 1.241. Untuk item pertanyaan

eco-brand adalah simbol keandalan produk didapatkan means sebesar 4.996 dan

standart deviasi sebesar 1.149. Untuk item pertanyaan responden percaya eco-

brand itu jujur didapatkan means sebesar 4.593 dan standart deviasi sebesar 1.082.

Secara ringkas bisa dilihat pada tabel 4.5 berikut:

Tabel 4.5. Deskripsi variabel Green Marketing Tools (X1)

Constructs Items Item SD Min | Max | Rujukan Cronbach
Means alpha
Environmental e Iklan  lingkungan  meningkatkan | 5.365 1.248 1 7 Chan 0.8270
Advertisement pengetahuan saya tentang produk hijau) (2004)
(X1.1) e  Saya menikmati menonton siaran iklan | 5.022 1.151
lingkungan 1 7
e Iklan lingkungan menjadi panduan & 5.011 1.293
konsumen untuk membuat keputusan 1 7
pembelian dari informasi tersebut
Perception of eco | ¢ Ekolabel ini ditemukan pada barang- & 4.757 1.407 1 7 Nik Abdul 0.7860
labels (X1.2) barang retail di Indonesia. Rasyid
e  Kriteria didasarkan pada studi teknis | 4.828 1.056 1 7 (2009)
ilmiah tentang aspek lingkungan produk
di seluruh siklus hidupnya.
. Saya peduli dan sadar pada logo eco
label diatas pada produk retail 5.026 1.237 1 7
e Logo eco label tersebut mudah saya
kenali 4.944 1.324 1 7
Perception of eco | ¢  Saya sadar akan eco-brand 4.884 1.241 1 7 Nik Abdul 0.7935
brand (X1.3) e  Eco-brand adalah simbol keandalan | 4.996 1.149 1 7 Rasyid
produk (2009)
. Saya percaya eco-brand itu jujur 4.593 1.082 1 7
Trust in eco label | ¢  Saya ragu dengan logo di atas 3.582 1.336 1 7 Nik Abdul 0.8251
dan eco brand | e Saya meragukan eko-merek 3.567 1.297 1 7 Rasyid
(X1.4) (2009)

Sumber: data diolah peneliti (2019)

Variabel Religiusitas (X2)

Variabel Religiusitas (X2) diukur dengan indikator Ideologis (religious
belief) (X2.1), Ritualistik (X2.2), Eksperensial (religious feeling) (X2.3),

Intelektual (religious knowledge) (X2.4), Konsekuensi penerapan (religious effect)

(X2.5)
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Untuk indikator ideologis (religious belief) (X2.1) diukur dengan 2 item
pertanyaan. Untuk item pertanyaan responden percaya bahwa agamanya
mengajarkan untuk senantiasa menjaga keberlangsungan lingkungan didapatkan
means sebesar 6.268 dan standart deviasi sebesar 1.409. Untuk item pertanyaan
responden percaya dalam kitab suci agama terdapat perintah untuk menjaga
lingkungan didapatkan means 6.257 dan standart deviasi sebesar 1.415.

Untuk indikator Ritualistik (X2.2) diukur dengan 2 item pertanyaan. Untuk
item pertanyaan responden mengamalkan ajaran agamanya diantaranya untuk
menjaga keberlangsungan sekitar didapatkan means 5.600 dan standart deviasi
1.364. Untuk item pertanyaan Dengan mengamalkan ajaran tersebut responden
sudah menjalankan perintah Tuhan didapatkan means sebesar 5.641 dan standart
deviasi sebesar 1.437

Untuk indikator Eksperensial (religious feeling) (X2.3) diukur dengan 1
item pertanyaan dengan berlaku ramah terhadap lingkungan sekitar maka
responden merasa tenang dan dekat dengan agama didapatkan means sebesar
5.496 dan standart deviasi sebesar 1.336.

Untuk indikator Intelektual (religious knowledge) (X2.4) diukur dengan 2
item pertanyaan. Untuk item pertanyaan responden tahu dalam kitab suci
agamanya banyak menjelaskan perintah dan larangan untuk berlaku ramah
terhadap lingkungan didapatkan means sebesar 5.261 dan standart deviasi sebesar
1.849. Untuk item pertanyaan responden tahu dalam kitab suci agama terdapat
perintah untuk melestarikan keberlangsungan lingkungan untuk masa depan
generasi mendatang didapatkan means sebesar 5.802 dan standart deviasi sebesar
1.430.

Untuk indikator konsekuensi penerapan (religious effect) (X2.5) diukur
dengan 2 item pertanyaan. Untuk item pertanyaan Apabila perilaku responden
menyebabkan kerusakan lingkungan dia sadar bahwa hal tersebut ada akibatnya
didapatkan means sebesar 5.712 dan standart deviasi sebesar 1.355. Untuk item
pertanyaan Agama menyebutkan bahwa kerusakan dimuka bumi ini adalah akibat
perbuatan manusia didapatkan means sebesar 5.816 dan standart deviasi sebesar

1.414. Secara ringkas bisa dilihat pada tabel 4.6 berikut :
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Tabel 4.6. Deskripsi variabel Religiusitas (X2)

Constructs Items Item SD Min | Max | Rujukan Cronbach
Means alpha
Ideologis e  Saya percaya bahwa agama saya | 6.268 1.409 1 7 Glock, 0.9656
(religious belief) mengajarkan untuk senantiasa Charles Y.
(X2.1) menjaga keberlangsungan (1962),
lingkungan 6.257 1.415 1 7 Allport, G.W.
. Saya percaya dalam kitab suci and Ross,
agama terdapat perintah untuk 1 7 J1.M. (1967)
menjaga lingkungan
Ritualistik (X2.2) | ¢  Saya mengamalkan ajaran agama | 5.600 1.346 1 7 Glock, 0.8975
saya diantaranya untuk menjaga Charles Y.
keberlangsungan sekitar (1962),
e Dengan mengamalkan ajaran | 5.641 1.437 1 7 Allport, G.W.
tersebut saya sudah menjalankan and Ross,
perintah Tuhan J.M. (1967)
Eksperensial e Dengan berlaku ramah terhadap | 5.496 1.336 1 7 Glock,
(religious feeling) lingkungan sekitar maka saya Charles Y.
(X2.3) merasa tenang dan dekat dengan (1962),
agama Allport, G.W.
and Ross,
JM. (1967)
Intelektual . Saya tahu dalam kitab suci | 5.261 1.849 1 7 Glock, 0.7008
(religious agama saya banyak menjelaskan Charles Y.
knowledge) perintah dan larangan untuk (1962),
(X2.4) berlaku ramah terhadap Allport, G.W.
lingkungan 5.802 1.430 1 7 and Ross,
. Saya tahu dalam kitab suci J.M. (1967)
agama terdapat perintah untuk
melestarikan  keberlangsungan
lingkungan untuk masa depan
generasi mendatang
Konsekuensi e Apabila perilaku saya | 5.712 1.355 1 7 Glock, 0.8285
penerapan menyebabkan kerusakan Charles Y.
religious effect) lingkungan saya sadar bahwa hal (1962),
(X2.5) tersebut ada akibatnya 5.816 1.414 1 7 Allport, G.W.
e Agama saya menyebutkan and Ross,
bahwa kerusakan dimuka bumi .M. (1967)

ini adalah akibat perbuatan

manusia

Sumber: data diolah peneliti (2019)
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Variabel Environmental Attitude (X3)

Untuk variabel Environmental Attitude (X3) diukur dengan 3 item
pertanyaan. Untuk pertanyaan ketika manusia mengganggu alam, sering
menghasilkan konsekuensi bencana didapatkan means sebesar 5.798 dan standart
deviasi sebesar 1.386. Untuk item pertanyaan manusia harus hidup selaras dengan
alam agar dapat bertahan hidup didapatkan means sebesar 5.925 dan standart
deviasi sebesar 1.380. Untuk item pertanyaan umat manusia sangat
menyalahgunakan lingkungan didapatkan means sebesar 4.891 dan standart
deviasi sebesar 1.354. Hasil analisa deskriptif tersebut diatas secara ringkas dapat

dilihat pada tabel 4.7 berikut:

Tabel 4.7. Deskripsi variabel Environmental Attitude (X3)

Constructs Items Item Means SD Min | Max | Rujukan Cronbach

alpha

Environmental . Ketika manusia | 5.798 1.386 1 7 Kaiser 0.7918

Attitude (X3) mengganggu alam, (1999)

sering menghasilkan
konsekuensi bencana 5.925 1.380 1 7

e  Manusia harus hidup
selaras dengan alam 1 7
agar dapat bertahan | 4.891 1.354
hidup

e Umat manusia sangat
menyalahgunakan

lingkungan

Sumber: data diolah peneliti (2019)

Variabel Green Purchase Behaviour (Y)

Untuk variabel Green Purchase Behaviour (Y) diukur dengan 7 item
pertanyaan. Untuk item pertanyaan ketika ada pilihan, saya selalu memilih produk
yang memberikan kontribusi paling sedikit pada pencemaran lingkungan
didapatkan means sebesar 5.160 dan standart deviasi sebesar 1.312. Untuk item
pertanyaan jika responden memahami potensi kerusakan lingkungan yang
disebabkan oleh beberapa produk maka responden tidak membeli produk-produk
tersebut didapatkan hasil means sebesar 4.902 dan standart deviasi sebesar 1.274.
Untuk item pertanyaan responden telah beralih ke produk ramah lingkungan

dikarenakan alasan ekologis didapatkan hasil means sebesar 4.727 dan standart
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deviasi sebesar 1.157. Untuk item pertanyaan responden telah membeli produk
karena produk tersebut lebih sedikit mengakibatkan polusi didapatkan hasil means
sebesar 4.917 dan standart deviasi sebesar 1.138. Untuk item pertanyaan bila
mungkin, responden membeli produk yang dikemas dalam wadah yang dapat
digunakan kembali didapatkan hasil means sebesar 5.305 dan standart deviasi
sebesar 1.270. Untuk item ketika responden membeli produk, saya selalu
melakukan upaya sadar untuk membeli produk-produk yang rendah polutan
didapatkan hasil means 5.082 dan standart deviasi sebesar 1.224. Untuk item
pertanyaan saat responden punya pilihan antara dua produk yang sama, responden
selalu membeli produk yang kurang berbahaya bagi orang lain dan lingkungan
didapatkan hasil means sebesar 5.320 dan standart deviasi sebesar 1.263. Untuk
item pertanyaan responden hanya mencoba untuk membeli produk yang dapat
didaur ulang didapatkan hasil means sebesar 4.888 dan standart deviasi sebesar
1.330. Untuk hasil deskripsi variabel green purchase behaviour secara ringkas

dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut:

Tabel 4.8. Deskripsi Variabel Green Purchase Behaviour (Y)

Constructs Items Item SD Min | Max | Rujukan Cronbach
Means alpha

Green e  Ketika ada pilihan, saya selalu | 5.160 1.312 1 7 (Chan, 0.9137
Purchase memilih produk yang memberikan 2001).
Behaviour kontribusi  paling  sedikit pada

pencemaran lingkungan 1 7

e Jika saya memahami potensi | 4.902 1.274
kerusakan lingkungan yang 1 7

disebabkan oleh beberapa produk
maka saya tidak membeli produk-
produk tersebut 1 7
. Saya telah beralih ke produk ramah | 4.727 1157
lingkungan  dikarenakan  alasan 1 7
ekologis 4917 1.138
. Saya telah membeli produk karena
produk  tersebut lebih  sedikit
mengakibatkan polusi 1 7
e  Bila mungkin, saya membeli produk 5.305 1.270
yang dikemas dalam wadah yang
dapat digunakan kembali
e  Ketika saya membeli produk, saya 5.082 1.224

selalu melakukan upaya sadar untuk

36




LAPORAN AKADEMIK PENELITIAN TAHUN 2019

membeli produk-produk yang rendah 1 7
polutan 5.320 1.263

. Saat saya punya pilihan antara dua
produk yang sama, saya selalu 1 7
membeli  produk yang kurang | 4.888 1.330
berbahaya bagi orang lain dan
lingkungan

. Saya hanya mencoba untuk membeli

produk yang dapat didaur ulang

Sumber: data diolah peneliti (2019)

4.3 Hasil Analisa Data
4.3.1 Goodness of Fit Model

Didalam analisis SEM tidak ada alat uji statistic tunggal untuk mengukur
atau menguji hipotesis mengenai model (Hair et al.,1995; Joreskog & Sorbom,
1989: Long, 1983; Tabachnick & Fidell, 1996). Umumnya terhadap berbagai jenis
fit index yang digunakan untuk mengukur derajat keseuaian antara model yang
dihipotesakan dengan data yang disajikan. Peneliti diharapkan untuk melakukan
pengujian dengan menggunakan beberapa fit indexs untuk mengukur kebenaran

model yang diajukan.

Pengukuran model Goodness of fit dengan mengkonfirmasi validitas
konstruk. Pertama, sifat psikometrik dari skala yang diusulkan dinilai dengan
melakukan analisis faktor konfirmatori (Anderson & Gerbing, 1988).
Unidimensionalitas konstruk dikonfirmasi untuk semua item yang diadopsi.
Tucker Lewis Index adalah sebuah alternative incremental fit index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model
(Baumgsrtner & Homburg, 1996). Comparative Fit index besaran indeks ini
adalah pada rentang sebesar 0-1 dimana semakin mendekati 1 mengindikasikan
tingkat fit yang paling tinggi (Arbukle, 1997). Hasilnya sebagaimana tabel 4.9
Goodness of Fit Model dibawah menunjukkan bahwa comparative fit index (CFI)
dan Tucker-Lewis index (TLI) menunjukkan nilai 0.864 dan 0,853 mendekati 0.9.

Dengan demikian, model pengukuran dikategorikan marginal fit dengan data.
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Tabel 4.9 Goodness of Fit Model
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Sumber: data diolah peneliti (2019)

4.3.2 Measurement Model
Menurut Rigdon dan Ferguson (1991), dan Doll, Xia, Torkzadeh (1994) suatu
variabel dikatakan mempunyai validitas yang baik terhadap konstruk atau variable

latennya jika:

a) Nilai t muatan faktornya (loading factors) lebih besar dari nilai kritis atau >=1.96
atau untuk praktisnya lebih >2

b) Muatan faktor standartnya (standardized loading factor)>=0,70.
Menurut Hair et al (1995) tentang relative importance and significant of the factor
loading of each item, menyatakan bahwa muatan faktor standar >0.50 adalah very

significant
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Tabel 4.10 Validitas dan Reliabilitas

Variabel Nilai Validitas Keterangan Nilai Reliabilitas
X111 0.7222 Valid 0.9575
X112 0.6692 Valid
X113 0.6921 Valid
X122 0.6199 Valid
X123 0.6092 Valid
X124 0.5930 Valid
X131 0.6493 Valid
X132 0.5943 Valid
X133 0.5775 Valid
X211 0.8067 Valid
X212 0.8199 Valid
X221 0.8260 Valid
X222 0.8418 Valid
X231 0.7955 Valid
X241 0.5687 Valid
X242 0.7978 Valid
X251 0.7955 Valid
X252 0.7104 Valid
X311 0.7321 Valid
X312 0.7593 Valid

Y11 0.6101 Valid
Y12 0.6802 Valid
Y13 0.6165 Valid
Y14 0.6715 Valid
Y15 0.7471 Valid
Y16 0.7323 Valid
Y17 0.7358 Valid
Y18 0.6369 Valid

Sumber: Data diolah 2019

Berdasarkan tabel 4.10 diatas maka variabel observasi yang digunakan
adalah valid. Dilanjutkan denga Uji reliabilitas Konstruk. Reliabilitas adalah
ukuran konsistensi internal dari indikator-indikator sebuah variable bentukan yang
menunjukkan  derajat sampai dimana masing-masing indikator itu
mengindikasikan sebuah variable bentukan yang umum. Cut-off value dari
construct reliability adalah minimal 0.60 (Ghozali, 2008:233). Dari tabel 1 diatas
Reliabilitas konstruk dalam penelitian ini adalah 0.9575 dan dinyatakan reliable.
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4.3.3 Structural Model

a. Structural model

Hasil pemodelan persamaan struktural menunjukkan bahwa hipotesis yang

diajukan semuanya suported, Berdasarkan hasil yang di dapatkan pada tabel 4.11.

Semakin besar Green marketing tools di ukur dengan indikator Environmental
advertisement (X1.1), perception of eco labels (X1.2), Perception of eco brand (X1.3),
Trust in eco label dan eco brand (X1.4) semakin besar kemungkinan mempengaruhi
Green Behavioral Purchase (GBP) dengan koefisien sebesar 0,533 ( z value = 8,28 secara
statistic signifikan pada p<0.001) sehingga mendukung untuk hipotesis H1. Green
Marketing Tools (GMT) berpengaruh positif terhadap Green Behavioral Purchase
(GBP).

Semakin besar Environmental Attitude (EA) yang merupakan kecenderungan
psikologis yang diekspresikan oleh respons evaluatif terhadap lingkungan alam dengan
beberapa tingkat suka atau tidak suka mempengaruhi Green Behavioral Purchase (GBP)
dengan koefisien sebesar 0.261 (z value = 2,13 secara statistic signifikan pada p<0.05.)
sehingga mendukung untuk H2. Environmental Attitudes (EA) berpengaruh positif
terhadap Green Behavioral Purchase (GBP).

Untuk variabel Variabel Religiusitas yang diukur dengan indikator Ideologis
(religious belief), Ritualistik, Eksperensial (religious feeling), Intelektual (religious
knowledge), Konsekuensi penerapan (religious effect) memiliki pengaruh positif terhadap
Environmental Attitudes (EA) dengan koefisien sebesar 0.865 (z value = 0.865 secara
statistik  signifikan pada p<0.001) sehingga mendukung H3 Religiusity berpengaruh
positif terhadap Environmental Attitudes (EA)

Semakin besar Religiusitas yang diukur dengan indikator Ideologis (religious
belief), Ritualistik, Eksperensial (religious feeling), Intelektual (religious knowledge),
Konsekuensi penerapan (religious effect) semakin besar pengaruhnya terhadap memiliki
pengaruh positif terhadap Green Behavioral Purchase (GBP) dengan koefisien 0,252 ( z
value = 1.97 secara statistik signifikan pada p<0.05) schingga mendukung H.4.
Religiusity berpengaruh positif terhadap Green Behavioral Purchase (GBP).

Religiusity memoderasi hubungan antara Environmental Attitude (EA) dan green
behavioral Purchase (GBP), sehingga hubungan antara EA dan GBP lebih kuat bagi
konsumen dengan religiousitas yang tinggi daripada konsumen dengan tingkat

religiousitas yang lebih rendah. Dilihat dari hasil signifikansi variabel religiusitas

40



LAPORAN AKADEMIK PENELITIAN TAHUN 2019

terhadap environmental attitude (EA) dan green purchase behaviour (GPB )maka
religiusitas adalah variabel quasi moderator karena bisa digunakan sebagai variabel
independent sekaligus variabel moderator. Melihat nilai Z yang secara keseluruhan
memiliki nilai di atas 1.96 maka dapat di simpulkan bahwa variabel perantara

berpengaruh terhadap variabel eksogennya (lihat Tabel 4.11)

Tabel 4.11 Hypothesis Effect

Hypothesis Hypothesis effect Coefficient | Z P Decision
value | value

H1 Semakin  besar  green | 0.533%** 8.28 0.000 Suported

GMT- GBP marketing tools yang terdiri

dari Environmental
Advertisement, Perception
of eco labels, Perception of
eco brand, Trust in eco
label dan  eco  brand

semakin besar kemungkinan

mempengaruhi Green

Behavioral Purchase

(GBP).
H2 Semakin besar | 0.261* 2.13 0.033 Suported
EA > GBP Environmental — Attitudes

(EA) yang terdiri dari

Environmental Knowledge

(EK) dan Environmental

Value (EV) berpengaruh

positif ~ terhadap Green

Behavioral Purchase

(GBP),
H3 Semakin besar nilai | 0.865%** 40.36 | 0.000 Suported
RELIGIUSITYS EA Religiusitas yang terdiri dari

Ideologis (religious belief),
Ritualistik, Eksperensial
(religious feeling),
Intelektual (religious
knowledge),  Konsekuensi
penerapan religious effect)
maka akan meningkatkan
sikap ramah lingkungan/
Environmental  Attitudes

(EA)
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H4 Semakin besar nilai | 0.252%* 1.97 0.049 Suported
RELIGIOSITY-> GBP Religiusitas yang terdiri dari
Ideologis (religious belief),
Ritualistik, Eksperensial
(religious feeling),
Intelektual (religious
knowledge),  Konsekuensi
penerapan (religious effect)
akan meningkatkan perilaku
permintaan produk ramah
lingkungan/Green

Behavioral Purchase (GBP)

H5 Religiusity memoderasi | 0.393** 1.67 0.095 Suported
EA->RELIGIOSITY>GBP | hubungan antara EA dan
GBP, sehingga hubungan
antara EA dan GBP lebih
kuat bagi konsumen dengan
religiousitas yang tinggi
daripada konsumen dengan
tingkat religiousitas yang

lebih rendah

*koefisien secara statistic signifikan pada p<0.05. ** koefisien secara statistic signifikan
pada p<0.01. ***koefisien secara statistic signifikan pada p<0.001.

Untuk lebih jelasnya hasil model structural dapat dilihat pada gambar4.5 berikut :

Gambar 4.5 Gambar Model Structural
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Sumber: Data diolah 2019
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b. Uji Moderasi
Variabel moderating adalah variabel independen yang berfungsi
menguatkan atau melemahkan hubungan antara variabel independen terhadap
variabel dependen. Dari hasil uji moderasi dengan menggunakan Moderated
Regression Analysis (MRA) menunjukkan bahwa variabel religiousity
memoderasi hubungan antara environmental attitude (EA) terhadap Green
Purchase Behaviour (GPB) dengan tingkat signifikansi 0.095 dengan z value

sebesar 1.67 Lihat tabel 4.11

4.4. Pembahasan Hasil Penelitian
4.4.1. Pengaruh Green Marketing Tools (GMT) terhadap Green Purchase
Behaviour (GPB)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Green marketing yang umumnya
berfokus pada efisiensi strategi aspek kognitif yang persuasif, dan percaya bahwa
keterlibatan konsumen yang tinggi terhadap isu-isu lingkungan dipengaruhi oleh
peningkatan pengetahuan lingkungan. (Hartmann and Iba’nez 2006) dengan
indikator Perception of Environmental Advertisement  atau Iklan ramah
lingkungan adalah untuk mempengaruhi perilaku pembelian konsumen dengan
mendorong mereka untuk membeli produk yang tidak merusak lingkungan dan
mengarahkan perhatian mereka pada konsekuensi positif dari perilaku pembelian
mereka, untuk diri mereka sendiri dan juga lingkungan (Davis ,1994), Perception
of Eco labels dimana eco-labels sebagai alat bagi konsumen untuk memfasilitasi
pengambilan keputusan untuk memilih produk yang ramah lingkungan juga
memungkinkan mereka untuk mengetahui bagaimana produk dibuat, Rex and
Baumann (2007), Perception of Eco-brand dimana Eco-brand merupakan nama,
simbol atau desain produk yang tidak berbahaya bagi lingkungan (AMA) serta
Trust in eco label dan eco brand (Trust PELPEB) atau kepercayaan yang
didefinisikan sebagai keyakinan atau harapan tentang kinerja lingkungan dari
label lingkungan dan merek lingkungan tersebut (Chen, 2013) memberikan
pengaruh terhadap Green Purchase Behaviour (GPB).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa generasi milenial dalam

membentuk perilaku keterlibatan mereka terhadap isu-isu lingkungan dipengaruhi
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oleh iklan yang ramah lingkungan, atribut atau label yang digunakan pada suatu
produk, kemudian persepsi brand yang ramah lingkungan serta kepercayaan pada
iklan ramah lingkungan, kepercayaan terhadap atibut atau label serta brand ramah
lingkungan yang ada pada produk yang mereka ketahui. Oleh karenanya
penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya

eco-label adalah instrumen menarik yang menginformasikan konsumen tentang
dampak lingkungan dari keputusan pembelian mereka. Hasil penelitian ini
bertentangan dengan salah satu alasan untuk ketidakefektifan ini adalah
kurangnya kepercayaan konsumen terhadap skema eco-label

).

Selaras dengan hasil diatas tujuan dari environmental advertisement adalah
untuk mempengaruhi perilaku pembelian konsumen dengan mendorong mereka
untuk membeli produk yang tidak membahayakan lingkungan dan mengarahkan
perhatian mereka pada konsekuensi positif dari perilaku pembelian mereka, baik
untuk diri mereka sendiri maupun lingkungan memberikan dampak yang
signifikan terhadap perilaku pembelian yang ramah lingkungan pada generasi
milenial itu sendiri hasil ini mendukung serta iklan
lingkungan membantu membentuk nilai-nilai konsumen dan menerjemahkan
nilai-nilai ini ke dalam pembelian produk hijau. Demikian juga hasil penelitian ini
mendukung pesan lingkungan dalam iklan dan pelabelan
produk ditemukan untuk " kadang-kadang " mempengaruhi keputusan pembelian
responden. Namun bertentangan dengan studi yang sama, lebih dari separuh
responden mengindikasikan bahwa mereka kurang memperhatikan pesan-pesan
tersebut karena kelebihan penggunaan, dan sebagian besar responden melaporkan

bahwa iklan lingkungan tidak kredibel.

4.4.2. Pengaruh Environmental Attitude (EA) terhadap Green Purchase
Behaviour (GPB)

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa environmental attitude (EA) yang
merupakan kecenderungan psikologis yang diekspresikan oleh respons evaluatif
terhadap lingkungan alam dengan beberapa tingkat suka atau tidak suka

dengan indikator environmental knowledge (EK) yang
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merupakan jumlah informasi yang dimiliki individu mengenai masalah
lingkungan dan kemampuan mereka untuk memahami dan mengevaluasi
dampaknya terhadap masyarakat dan lingkungan serta
environmental value yang merupakan nilai-nilai pribadi seperti selftranscendence
yang mencakup universalisme, altruisme dan kebajikan diminta untuk secara
positif menggerakkan kewajiban etis dan norma pribadi (

memberikan pengaruh terhadap green purchase
behaviour purchase (GPB) pada generasi milenial. Hasil ini tidak mendukung
beberapa penelitian sebelumnya yang tidak menemukan hubungan antara

pengetahuan lingkungan faktual dan perilaku ekologis (

)

4.4.3. Pengaruh Religiosity terhadap Environmental Attitude (EA)

Dari hasil analisa data sebelumnya penelitian ini menunjukkan bahwa
religious dengan indikator yang terdiri dari Ideologis (religious belief),
Ritualistik, Eksperensial (religious feeling), Intelektual (religious knowledge),
konsekuensi penerapan (religious effect) memiliki pengaruh terhadap
environmental attitude (EA). Hal ini menunjukkan bahwa indikator atau dimensi
experiential (religious beliefs) yang berfokus pada pengalaman iman pribadi,
mungkin pengalaman transenden, serta wilayah ritual melibatkan pengalaman
ibadah yang terlibat dalam komunitas serta indikator
Ritualistic (religious exclusivity) yang melibatkan pengalaman ibadah generasi
milenial serta keterlibatan dalam komunitas, ideological (religious feeling) yang
didasari oleh harapan bahwa agama akan berpegang pada keyakinan tertentu,

intellectual (religious knowledge) yang memiliki
hubungan dengan harapan bahwa orang yang beragama akan diberitahu dan
berpengetahuan tentang prinsip dasar iman dan tulisan suci, indikator
consequential (religious effect)yang merupakan semua resep agama yang
menentukan apa yang harus dilakukan orang dan sikap yang harus mereka pegang
sebagai konsekuensi dari agama mereka, (1965) merupakan
faktor yang memberikan pengaruh penting terhadap kecenderungan psikologis

yang diekspresikan oleh respons evaluatif terhadap lingkungan alam dengan
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beberapa tingkat suka atau tidak suka (Milfont & Duckitt, 2010) pada generasi
milenial.
Hasil penelitian ini mendukung penelitian

menginvestigasi hubungan orientasi keagamaan intrinsik (IRO) pada sikap
lingkungan (EA) dan pembelian produk hijau (GPP) di Meksiko. dimana Hasil
penelitian menunjukkan bahwa konsumen dengan tingkat IRO yang lebih tinggi
memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk membeli produk ramah lingkungan,
tetapi tidak menunjukkan sikap yang lebih baik terhadap lingkungan daripada

konsumen yang kurang religious

4.4.4. Pengaruh Religious terhadap Green Purchase Behaviour (GPB)

Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa religious dengan indikator yang
terdiri dari Ideologis (religious belief), Ritualistik, Eksperensial (religious
feeling), Intelektual (religious knowledge), Konsekuensi penerapan (religious
effect) memiliki pengaruh terhadap Green Behavioral Purchase (GBP). Ini
menunjukkan bahwa generasi milenial dilihat dari indikator ritualistic mengakui
bahwa salah satu bentuk mengamalkan ajaran agama adalah dengan menjaga
keberlangsungan sekitar serta dengan melakukan hal tersebut telah menjalankan
perintah Tuhan. Dari indikator Eksperensial (religious feeling) menunjukkan
bahwa berlaku ramah terhadap lingkungan sekitar maka akan memberikan rasa
tenang dan dekat dengan agama. Dari indikator Intelektual (religious knowledge)
generasi milenial mengetahui bahwa dalam kitab suci agama banyak menjelaskan
perintah dan larangan untuk berlaku ramah terhadap lingkungan dan didalamnya
terdapat perintah untuk melestarikan keberlangsungan lingkungan untuk masa
depan generasi mendatang.

Dari indikator konsekuensi penerapan (religious effect) muncul kesadaran
bahwa perilaku yang menyebabkan kerusakan lingkungan akan ada akibatnya, dan
menyadari bahwa kerusakan dimuka bumi ini adalah akibat perbuatan manusia.
Hasil penelitian ini selaras dengan yang menyebutkan
bahwa religiusitas mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan

pembelian
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4.4.5. Religiosity Memoderasi Hubungan Antara Environmental Attitude (EA)
terhadap Green Behavioral Purchase (GBP)

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Religiosity yang
didefinisikan sebagai kekuatan motivasi agama, nilai-nilai, dan kepercayaan
(Allport dan Ross, 1967) atau sejauh mana individu berkomitmen pada kelompok
agama tertentu (Essoo dan Dibb, 2004), merupakan kekuatan budaya utama dan
mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen secara substansial (Delener,
1990) terbukti memoderasi hubungan antara environmental attitude (EA) yang
merupakan kecenderungan psikologis yang diekspresikan oleh respons evaluatif
terhadap lingkungan alam dengan beberapa tingkat suka atau tidak suka (Milfont
& Duckitt, 2010) terhadap pembelian ramah lingkungan (GPB) dimana generasi
milenial mengacu pada pembelian produk ramah lingkungan dan menghindari
produk yang membahayakan lingkungan ( ).

Hasil penelitian ini mendukung teori konsistensi dalam penelitian perilaku-
perilaku ( ), yang menyarankan bahwa religiusitas
mungkin tidak hanya memiliki efek utama positif pada EA dan perilaku pro-
lingkungan, tetapi juga secara positif memoderasi hubungan antara kedua variabel
ini. Sesuai dengan ajaran dalam Al Quran, keyakinan agama konsisten dengan
pro-EA, kita mengasumsikan bahwa religiusitas akan memperkuat hubungan

antara EA dan perilaku.

4.4.6. Relevansi Green Behavioral Dengan Aspek Syariah
Saat ini, sesuai sejarah umat manusia, meningkatnya kesadaran
masyarakat akan bahaya yang dihadapi dunia memaksa masyarakat untuk
menunjukkan minat yang besar terhadap aktifitas green atau ramah lingkungan
dan telah lama menjadi bagian dari agama yang mengajarkan pentingnya
perlindungan lingkungan. Islam menekankan kebutuhan dan pentingnya
perlindungan lingkungan dalam bentuk hidup yang selaras dengan
alam,pengembangan pembangunan berkelanjutan,menghidupkan kehidupan
dibumi dan memanfaatkan sumberdaya yang tersedia dengan sebaik-baiknya.
Saat ini, meningkatnya kesadaran akan bahaya yang dihadapi planet kita

telah memaksa orang-orang untuk menunjukkan minat yang besar terhadap
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gagasan hijau yang telah lama menjadi bagian dari agama; sesuai sejarah umat
manusia, sebagai penganut utama perlindungan lingkungan. Islam menekankan
pada kebutuhan dan pentingnya perlindungan lingkungan, yaitu hidup selaras
dengan alam, mencapai pembangunan berkelanjutan, memperkaya kehidupan di
bumi, dan memanfaatkan sumber daya yang tersedia dengan sebaik-baiknya.
Dalam Al Qur'an, dinyatakan bahwa Manusia adalah makhluk hidup yang unggul,
Asraful Makikianat, (Surah Bani Israil, 17:70, Surah al-Baqarah, 2:29 & Surah
Jathiyah, 45:13)
Surat Bani Israil, 17:70

Sl 3 iy Al ST G el sk o K Ao

70. Dan sesungguhnya telah Kami muliakan anak-anak Adam, Kami
angkut mereka di daratan dan di lautan, Kami beri mereka rezeki dari yang baik-
baik dan Kami lebihkan mereka dengan kelebihan yang sempurna atas
kebanyakan makhluk yang telah Kami ciptakan.

Surat al-Baqarah, 2 :29
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29. Dialah Allah, yang menjadikan segala yang ada di bumi untuk kamu
dan Dia berkehendak (menciptakan) langit, lalu dijadikan-Nya tujuh langit. Dan
Dia Maha Mengetahui segala sesuatu.

Surat Jathiyah 45:13
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13. Dan Dia telah menundukkan untukmu apa yang di langit dan apa yang

di bumi semuanya, (sebagai rahmat) daripada-Nya. Sesungguhnya pada yang
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demikian itu benar-benar terdapat tanda-tanda (kekuasaan Allah) bagi kaum yang
berfikir.
Di planet ini dan telah diberkahi dengan kesadaran moral (Surah ash-Shams,

91: 7 - 8).
2585 55,44 el @52 55 5

7. dan jiwa serta penyempurnaannya (ciptaannya),

8. maka Allah mengilhamkan kepada jiwa itu (jalan) kefasikan dan
ketakwaannya.

Karena itu, hubungan mereka dengan bumi dilihat sebagai hak asuh (QS.
Hud, 11:61)

e o NEPEN AR RPRCEN 555 J6 Gus Lo 23s0 5,25 e
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61. Dan kepada Tsamud (Kami utus) saudara mereka Shaleh. Shaleh
berkata: "Hai kaumku, sembahlah Allah, sekali-kali tidak ada bagimu Tuhan
selain Dia. Dia telah menciptakan kamu dari bumi (tanah) dan menjadikan kamu
pemakmurnya, karena itu mohonlah ampunan-Nya, kemudian bertobatlah kepada-
Nya, Sesungguhnya Tuhanku amat dekat (rahmat-Nya) lagi memperkenankan
(doa hamba-Nya)".

Pesan Islam adalah bahwa hubungan antara Allah dan manusia sama
pentingnya dengan pemeliharaan lingkungan dan sumber daya alam. Dalam Al-
Qur'an, ayat 11 sampai 14 Al-Fajr menekankan pada kebutuhan untuk merawat
lingkungan dan bentuk-bentuk kehidupan yang Allah telah ciptakan di bumi ini;
dan itu termasuk penggunaan sumber daya alam yang tepat. Untuk lebih spesifik,
Islam mendukung perlindungan lingkungan dan pelestarian yang tepat. Konsep
perlindungan lebih sempit dan lebih dangkal daripada pencegahan. Pelestarian
mencakup perlindungan lingkungan dari kerusakan dan polusi dan
memungkinkannya untuk berkembang (Muhammad, 2013)

Allah tidak hanya memerintahkan pelestarian alam, tetapi juga menyatakan

penghargaan untuk itu. Nabi Muhammad (S.A.W), dalam sebuah hadits di
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Musnad Ahmad menyebutkan bahwa umat manusia akan diberi pahala untuk
upaya mereka dalam meningkatkan penghijauan; menjadikannya wajib bagi setiap
Muslim untuk berkontribusi terhadap hal tersebut (Bukhari). Dalam hal hubungan
antara manusia dan lingkungan, ajaran-ajaran Islam pada dasarnya
mempromosikan pelestarian sumber daya alam dan kebutuhan untuk menghormati
semua makhluk hidup. Imam Bukhari tentang sumber pahala terbarukan
menyatakan- "Jika seorang Muslim menanam pohon atau menabur benih, dan
kemudian seekor burung, atau seseorang atau binatang memakannya, itu dianggap
sebagai hadiah amal (sedekah) untuknya. "Kegagalan untuk melakukannya akan
merugikan, sebagaimana dinyatakan dalam ayat 41 dari Al-Rum, dimana
penghancuran tanah dan laut yang parah akan mendatangi mereka yang

menganiaya lingkungan (Noruddin, 2012).
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BABYV
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 KESIMPULAN

1.

Green marketing tools (GMT) vyang terdiri dari Environmental
Advertisement, Perception of eco labels, Perception of eco brand, Trust
in eco label dan eco brand mempengaruhi Green Behavioral Purchase
(GBP) pada generasi milenial

Environmental Attitude (EA) yang merupakan kecenderungan psikologis
yang diekspresikan oleh respons evaluatif terhadap lingkungan alam
dengan beberapa tingkat suka atau tidak suka mempengaruhi Green
Behavioral Purchase (GBP) pada generasi milenial.

Religiusitas yang diukur dengan indikator Ideologis (religious belief),
Ritualistik, Eksperensial (religious feeling), Intelektual (religious
knowledge), Konsekuensi penerapan (religious effect) memiliki pengaruh
positif terhadap Environmental Attitudes (EA), hal ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi religiousity generasi milenial maka semakin tinggi
pula pengaruhnya terhadap sikap mereka terhadap lingkungan
(Environmental Attitude)

Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa religious dengan indikator yang
terdiri dari Ideologis (religious belief), Ritualistik, Eksperensial
(religious feeling), Intelektual (religious knowledge), Konsekuensi
penerapan (religious effect) memiliki pengaruh terhadap Green
Behavioral Purchase (GBP). Ini menunjukkan bahwa generasi milenial
dilihat dari indikator ritualistic mengakui bahwa salah satu bentuk
mengamalkan ajaran agama adalah dengan menjaga keberlangsungan
sekitar serta dengan melakukan hal tersebut telah menjalankan perintah
Tuhan

Religiusity memoderasi hubungan antara Environmental Attitude (EA)
dan green behavioral Purchase (GBP), sehingga hubungan antara EA
dan GBP  lebih kuat bagi konsumen generasi milenial dengan
religiousitas yang tinggi daripada konsumen generasi milenial dengan

tingkat religiousitas yang lebih rendah
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5.2 IMPLIKASI DAN SARAN

1.

Sesuai dengan tujuan utama penelitian ini dilakukan dengan
menggabungkan faktor individu dalam bentuk faktor religiousitas dan
situasional dalam bentuk green marketing tools dalam bentuk eco label,
eco brand, trust atau kepercayaan pada eco label dan eco brand, dan iklan
lingkungan hasil penelitian ini dapat memenuhi kesenjangan dari beberapa

penelitian sebelumnya

. Dari hasil penelitian yang menunjukkan bahwa green marketing tool dan

religious mempengaruhi sikap generasi milenial terhadap lingkungan serta
mempengaruhi  perilaku  pembelian  produk ramah lingkungan,
menunjukkan bahawa generasi milenial mulai memiliki kesadaran

terhadap perilaku ramah lingkungan (green behavioral)

. Meskipun dari semua hipotesa yang diujikan menunjukkan hasil yang

signifikan, mungkin kedepannya perlu dilakukan penambahan variabel
baik individual maupun situasional.

Selain itu mungkin bisa memperkuat value religiusitas dibandingkan
dengan religious saja yang secara horizontal diterima untuk berbagai

macam agama

. Kedepannya diharapkan analisa green behavioral yang dihubungkan

dengan perkembangan teknologi yang belakangan ini berkembang pesat
serta diperkuat dengan pendekatan psikologi perilaku konsumen untuk

mendapatkan hasil yang lebih komprehensif.
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Apendix : Indikator Pengukuran

Green Marketing Tools (X1)
Environmental Advertisement (X1.1)

e Iklan lingkungan meningkatkan pengetahuan saya tentang produk hijau

e Saya menikmati menonton siaran iklan lingkungan

e Iklan lingkungan menjadi panduan konsumen untuk membuat keputusan

pembelian dari informasi tersebut

Perception of eco labels (X1.2)

Ramah Linghungan
e Ekolabel ini ditemukan pada barang-barang retail di Indonesia.
e Kiriteria didasarkan pada studi teknis ilmiah tentang aspek lingkungan
produk di seluruh siklus hidupnya.
e Saya peduli dan sadar pada logo eco label diatas pada produk retail
e Logo eco label tersebut mudah saya kenali

Perception of eco brand (X1.3)
e Saya sadar akan eco-brand
e Eco-brand adalah simbol keandalan produk
e Saya percaya eco-brand itu jujur

Trust in eco label dan eco brand (X1.4)
e Saya ragu dengan logo di atas
e Saya meragukan eko-merek

Religiusitas (X.2)
Ideologis (religious belief) (X2.1)
e Saya percaya bahwa agama saya mengajarkan untuk senantiasa menjaga
keberlangsungan lingkungan sekitar
e Saya percaya dalam kitab suci agama terdapat perintah untuk menjaga
lingkungan

Ritualistik (X2.2)
e Saya mengamalkan ajaran agama saya diantaranya untuk menjaga
keberlangsungan sekitar
e Dengan mengamalkan ajaran tersebut saya sudah menjalankan perintah
Tuhan
Eksperensial (religious feeling) (X2.3)
e Dengan berlaku ramah terhadap lingkungan sekitar maka saya merasa
tenang dan dekat dengan agama
Intelektual (religious knowledge) (X2.4)
e Saya tahu dalam kitab suci agama saya banyak menjelaskan perintah dan
larangan untuk berlaku ramah terhadap lingkungan
e Saya tahu dalam kitab suci agama terdapat perintah untuk melestarikan
keberlangsungan lingkungan untuk masa depan generasi mendatang
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Konsekuensi penerapan (religious effect) (X2.5)
e Apabila perilaku saya menyebabkan kerusakan lingkungan saya sadar
bahwa hal tersebut ada akibatnya

e Agama saya menyebutkan bahwa kerusakan dimuka bumi ini adalah
akibat perbuatan manusia

Environmental Attitude (X3)
e Ketika manusia mengganggu alam, sering menghasilkan konsekuensi
bencana
e Manusia harus hidup selaras dengan alam agar dapat bertahan hidup
e Umat manusia sangat menyalahgunakan lingkungan

Green Purchase Behaviour (Y)

e Ketika ada pilihan, saya selalu memilih produk yang memberikan
kontribusi paling sedikit pada pencemaran lingkungan

e Jika saya memahami potensi kerusakan lingkungan yang disebabkan oleh
beberapa produk maka saya tidak membeli produk-produk tersebut

e Saya telah beralih ke produk ramah lingkungan dikarenakan alasan
ekologis

e Saya telah membeli produk karena produk tersebut lebih sedikit
mengakibatkan polusi

¢ Bila mungkin, saya membeli produk yang dikemas dalam wadah yang
dapat digunakan kembali

o Ketika saya membeli produk, saya selalu melakukan upaya sadar untuk
membeli produk-produk yang rendah polutan

e Saat saya punya pilihan antara dua produk yang sama, saya selalu membeli
produk yang kurang berbahaya bagi orang lain dan lingkungan

e Saya hanya mencoba untuk membeli produk yang dapat didaur ulang
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