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Abstract 

Even though there is customer concern and positive attitudes towards sustainability and environmentally 
friendly products, the market share of these products is still limited to 1–3 percent of the total market. The 
phenomenon in which consumers' positive attitudes toward the environment are incongruent with their 
purchasing behavior of environmentally friendly products is known as “eco-friendly attitude-behavior gap.” 
This research aims to explain the reasons behind the persistence of this gap and to determine whether 
moderator variables, such as ability and opportunity, can reduce the gap. The survey was conducted on 355 
students as consumers in Bandar Lampung City using a framework adopted from different literature. The 
research results show that affordability plays an important role in encouraging consumers to make more 
environmentally friendly purchases, especially when accompanied by knowledge of eco labels. However, 
opportunity is not a moderating influencing factor. This article reaches its conclusion by presenting strategies 
that can be implemented by practicing managers who wish to expand the market for environmentally friendly 
products. Two moderating variables, namely ability and opportunity, were generated from the Motivation-
Ability-Opportunity (MAO) model to understand the relationship between attitudes towards the environment 
and consumer behavior that supports the environment, especially in the context of developing countries such as 
Indonesia  

Keywords: Capabilities, Consumer Behavior, Opportunities, Pro-Environment, SDGs 

Abstrak 

Pangsa pasar produk ramah lingkungan masih terbatas pada 1–3 persen dari keseluruhan pasar terlepas dari 
semua kepedulian terhadap lingkungan dan sikap positif pelanggan terhadap keberlanjutan dan produk ramah 
lingkungan. Perbedaan atau kesenjangan antara sikap positif konsumen terhadap lingkungan dan perilaku 
pembelian produk ramah lingkungan yang disebut sebagai “kesenjangan sikap-perilaku ramah lingkungan”. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan mengapa kesenjangan ini masih ada dan untuk mengetahui 
apakah pengaruh variabel moderator (yaitu kemampuan dan peluang) dapat meminimalkan kesenjangan ini.  
Penelitian ini melakukan survei terhadap 355 mahasiswa sebagai konsumen di Kota Bandar Lampung dan item-
itemnya diadopsi dari literatur yang berbeda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemampuan dapat memainkan 
peran kunci dalam memotivasi konsumen menuju perilaku pembelian yang lebih ramah lingkungan disertai 
dengan pengetahuan label ramah lingkungan, namun tidak dengan pengetahuan umum tentang lingkungan. 
Selain itu, penelitian ini juga menunjukkan bahwa peluang bukanlah faktor moderator. Artikel ini diakhiri dengan 
strategi yang dapat ditindaklanjuti bagi manajer praktisi yang tertarik untuk memperluas pasar produk ramah 
lingkungan. Dua variabel moderator (yaitu kemampuan dan peluang) diturunkan dari model MAO (Motivation-
Ability-Opportunity) untuk mempelajari hubungan antara sikap terhadap lingkungan dan perilaku konsumen yang 
Pro-Lingkungan dalam konteks negara berkembang (Indonesia).  

Kata kunci:  Kemampuan, Perilaku Konsumen, Peluang, Pro-Lingkungan, SDGs. 
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Pendahuluan 
 
Perilaku konsumen ramah lingkungan 

adalah salah satu bidang yang perlu 
diperhatikan (Khan et al., 2020). Para 
peneliti telah menemukan bahwa konsumen 
bersama dengan pemasar mengintegrasikan 
pertimbangan lingkungan ke dalam perilaku 
pembelian mereka untuk memastikan 
aktivitas bisnis yang berkelanjutan, dan 
sejumlah faktor telah diusulkan untuk 
menjelaskan berbagai pengaruh terhadap 
perilaku pro-lingkungan (Concari et al., 
2020; Lee et al., 2014; Trang et al., 2019). 
Konsumsi yang ramah lingkungan terkait 
dengan tanggung jawab terhadap 
lingkungan, di mana konsumen 
mempertimbangkan dampak lingkungan 
dari pembelian, penggunaan, dan 
pembuangan produk atau penggunaan 
layanan ramah lingkungan yang beragam 
(De Canio, 2023; Rachmawati et al., 2017). 
Di sisi lain, pembelian ramah lingkungan 
mencakup pembelian produk dan layanan 
yang tidak memberikan dampak negatif 
terhadap lingkungan (Rusyani et al., 2021). 
Pembelian ramah lingkungan sering diukur 
melalui niat dan perilaku pembelian ramah 
lingkungan, dengan niat pembelian mengacu 
pada sejauh mana konsumen bersedia 
membeli produk yang ramah lingkungan. 
Niat ini mencerminkan faktor motivasi yang 
mempengaruhi perilaku pembelian ramah 
lingkungan (Moslehpour et al., 2023). Selain 
itu, konsumen ramah lingkungan 
“memperhitungkan konsekuensi publik dari 
konsumsi pribadinya dan berupaya 
menggunakan daya belinya untuk membawa 
perubahan sosial”. Jadi, penting untuk 
melihat perubahan yang lebih luas pada 
perilaku konsumen, bukan hanya pembelian 
individu. Di sisi lain meskipun informasi 
lingkungan dapat diperoleh secara luas, 
konsumen semakin bergantung pada klaim 
ramah lingkungan dan label ramah 
lingkungan yang disediakan oleh 
perusahaan, pemerintah, dan organisasi lain 
seperti Organisasi Standar Internasional 
[ISO]. 

Peneliti sebelumnya telah 
menjelaskan perilaku pembelian konsumen 
yang ramah lingkungan berfokus pada 
deskripsi nilai-nilai, sikap, dan niat yang 
mendasari pembelian produk ramah 
lingkungan (Chanda et al., 2023; Panwala et 
al., 2017; Sun & Yoon, 2022). Dua 
pendekatan teoretis utama yang banyak 
diikuti oleh penelitian adalah Theory of 
Reasoned Action (TRA) (Fishbein & Ajzen, 
1975) dan Theory of Planned Behavior (TPB) 
(Ajzen, 1991). Beberapa penelitian 
menggunakan versi lain dari model nilai-
hierarki-keyakinan-sikap-perilaku. 

Menurut TRA (Fishbein & Ajzen, 
1975), perilaku individu ditentukan oleh 
dua faktor utama, yaitu sikap individu dan 
norma sosial. TPB (Ajzen, 1991) 
memperkenalkan faktor tambahan sebagai 
penentu perilaku individu, yaitu kontrol 
perilaku yang dirasakan. Kontrol perilaku 
yang dirasakan mencakup kontrol yang 
dirasakan seseorang terhadap tindakan 
pembelian. Banyak penelitian yang 
mengadopsi TPB untuk mengeksplorasi 
sikap konsumen, niat, dan perilaku 
pembelian yang sebenarnya terkait dengan 
produk ramah lingkungan (Emekci, 2019; 
Liu et al., 2020; Maichum et al., 2016; Varah 
et al., 2021), namun sebagian besar 
penelitian mencatat hubungan yang lemah 
antara sikap positif konsumen terhadap 
pembelian produk ramah lingkungan dan 
perilaku pembelian sebenarnya, yang sering 
disebut sebagai kesenjangan sikap-perilaku 
(ElHaffar et al., 2020; Riskos et al., 2021; 
Samarasinghe, 2015). 

Penelitian sebelumnya menemukan 
ketidakkonsistenan dalam sikap-perilaku 
pembelian ramah lingkungan karena sikap 
yang mendukung terhadap lingkungan 
gagal menghasilkan perilaku aktual bagi 
banyak konsumen dan mengakui hal ini, 
beberapa peneliti mencoba menemukan 
faktor-faktor apa yang akan mempengaruhi 
sikap secara lebih positif sehingga dapat 
diterjemahkan menjadi perilaku pembelian 
ramah lingkungan yang sebenarnya 
(Carrión Bósquez & Arias-Bolzmann, 
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2022; Cheah & Aigbogun, 2022). Beberapa 
penelitian juga mengidentifikasi faktor-
faktor yang menghambat perilaku pembelian 
ramah lingkungan. Namun literatur yang ada 
dimungkinkan untuk menentukan faktor-
faktor yang kehadirannya dapat 
menerjemahkan sikap positif menjadi 
perilaku yang ditargetkan karena perhatian 
utama adalah perilaku bukan sikap. Faktor 
kontekstual yang menguntungkan 
memperkuat, sedangkan faktor kontekstual 
yang tidak menguntungkan mengurangi 
kekuatan hubungan sikap-perilaku. 

UIN Raden Intan Lampung 
merupakan salah satu peserta dari ratusan 
universitas yang tergabung dalam UI Green 
Metric Networks dan telah mendapatkan 
ISO14001:2015 pada oktober 2020 dan 
memiliki Tim Pengembangan Kampus 
Berkelanjutan dan Berwawasan Lingkungan 
(TPKBBL). UIN Raden Intan Lampung 
memperoleh peringkat pertama  green campus 
tahun 2019 (greenmetric.ui.ac.id) di 
Sumatera versi Green Metric World University 
Rankings. Universitas dijadikan sebagai 
populasi karena pendidikan diakui sebagai 
sarana untuk mencapai tujuan yang lainnya 
dalam pembangunan berkelanjutan, dengan 
keberlanjutan sebagai tujuan pendidikan 
dalam target 4.7 SDG’s. Pendidikan untuk 
Pembangunan Berkelanjutan (Education for 
Sustainable Development) sebagai alat yang 
dapat mengantarkan transformasi yang 
dibutuhkan masyarakat untuk mencapai 
negara yang berkelanjutan.  

 Penelitian ini menggunakan model 
Motivation-Ability-Opportunity (MAO) untuk 
memahami perilaku konsumen yang 
diperkenalkan oleh Olander dan Thogersen 
(1995).  Model MAO menggunakan dua 
konstruksi, kemampuan dan peluang, 
sebagai prasyarat yang sangat diperlukan 
untuk perilaku konsumen ramah 
lingkungan. Konstruk kemampuan 
menggabungkan pengetahuan kebiasaan dan 
tugas, sedangkan konstruk peluang 
menggabungkan kondisi yang memfasilitasi 
atau “peluang” untuk melakukan perilaku. 
Menurut model ini, sikap positif konsumen 

akan mengarah pada perilaku yang 
diinginkan hanya jika mereka mempunyai 
kemampuan dan kesempatan untuk 
melakukan perilaku yang diharapkan. 
Misalnya, perilaku pembelian ramah 
lingkungan tidak akan terjadi tanpa 
ketersediaan produk ramah lingkungan 
yang mudah. Jelas dari pembahasan di atas 
bahwa perilaku konsumen tidak hanya 
dipengaruhi oleh sikap, tetapi juga oleh 
berbagai faktor pribadi dan situasional 
lainnya (Surjanti, 2012). Lebih lanjut, faktor
-faktor ini dapat memperkuat atau 
melemahkan kekuatan hubungan sikap-
perilaku. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk 
menjelaskan mengapa kesenjangan “sikap 
dan perilaku ekonomi ramah lingkungan” 
masih ada dan untuk mengetahui apakah 
pengaruh variabel moderator (yaitu 
kemampuan dan peluang) dapat 
meminimalkan kesenjangan ini. Dapat 
dikatakan juga tujuan pokok dari penelitian 
ini adalah untuk mengevaluasi pengaruh 
peluang dan kemampuan terhadap sikap 
pada lingkungan guna memastikan adopsi 
perilaku konsumen yang Pro-Lingkungan. 

 
Pengetahuan Lingkungan 

Pengetahuan dapat didefinisikan 
sebagai "pemahaman dan kesadaran 
mengenai masalah lingkungan dan potensi 
solusi untuk permasalahan 
tersebut" (Aminrad et al., 2013; Razak et al., 
2019; Sudarmadi et al., 2001), sementara 
"pengetahuan umum merupakan gabungan 
dari fakta, konsep, dan hubungan terkait 
lingkungan alam dan ekosistem 
utamanya" (Mostafa, 2007). Lebih spesifik, 
pengetahuan ini melibatkan pemahaman 
mengenai dampak aktivitas manusia seperti 
bencana yang diakibatkan oleh manusia 
(seperti deforestasi), polusi air, penggunaan 
bahan kimia dalam produk sehari-hari, 
peningkatan limbah, dan lain sebagainya 
pada lingkungan secara global, serta 
bagaimana industri khusus dapat 
memberikan dampak buruk terhadap 
lingkungan. Pengetahuan tersebut dapat 
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bersifat subjektif, di mana konsumen 
menganggap diri mereka memahami 
permasalahan lingkungan hidup, maupun 
objektif, yaitu pengetahuan aktual tentang 
permasalahan lingkungan hidup (Han, 
2019). Artikel ini lebih menitikberatkan pada 
pengetahuan subjektif konsumen karena 
erat kaitannya dengan perilaku, sikap, dan 
keputusan pembelian terkait dengan 
pembelian. 

Tak hanya itu, konsumen yang sadar 
lingkungan lebih menginginkan informasi 
lebih lanjut mengenai dampak spesifik 
produk terhadap lingkungan dan bersedia 
berbuat lebih banyak untuk lingkungan jika 
mengetahui cara melakukannya (Kinnear et 
al., 2010; Schlegelmilch & Diamantopoulos, 
2012). Beberapa penelitian menunjukkan 
bahwa pemahaman mengenai isu-isu 
lingkungan memberikan dampak positif 
terhadap sikap konsumen dan pembelian 
aktual produk ramah lingkungan (Azila et al., 
2012; Habybillah et al., 2016; Moser, 2016). 
Sebagai contoh, survei terhadap 475 siswa 
menemukan bahwa sikap mereka terhadap 
lingkungan menjadi positif setelah 
mengikuti kursus ilmu lingkungan (Bradley 
et al., 1999; Nurmasari et al., 2016). Studi lain 
melaporkan bahwa pengetahuan mengenai 
aspek lingkungan dari produksi anggur 
meningkatkan sikap positif konsumen 
anggur terhadap isu-isu lingkungan secara 
umum (Barber et al., 2009). Beberapa 
penelitian juga menunjukkan bahwa 
kurangnya informasi dapat berdampak 
negatif terhadap perilaku pembelian yang 
ramah lingkungan (Joshi & Rahman, 2015; 
Sachrir et al., 2023; Witek & Kuźniar, 2021). 
Terdapat 4 indikator pengetahuan 
lingkungan. Indikator tersebut meliputi: 
pengetahuan mengenai solusi penyelesaian 
masalah lingkungan, pengetahuan tentang 
prediksi masalah lingkungan di masa depan, 
pengetahuan tentang masalah lingkungan 
dalam kehidupan sehari-hari, dan 
pemahaman tentang ketergantungan 
manusia dan lingkungan serta 
ketergantungan di antara individu 
masyarakat.  

H1: Pengetahuan umum tentang 
lingkungan berhubungan positif 
dengan sikap terhadap lingkungan. 

 
Pengetahuan tentang Lebel Ramah 
Lingkungan (Eco-Label) 

Pelabelan ramah lingkungan atau 
sertifikasi ramah lingkungan memberi 
informasi kepada konsumen tentang 
karakteristik produk ramah lingkungan dan 
memotivasi mereka untuk membeli produk 
ramah lingkungan (Fan et al., 2019; Y. 
Wang et al., 2018). 

Penelitian telah dilakukan untuk 
membuktikan bahwa pengetahuan tentang 
label ramah lingkungan melengkapi 
pengetahuan umum dalam membentuk 
sikap konsumen terhadap lingkungan 
(Hwang et al., 2016; Taufique et al., 2016) 
karena pengetahuan yang spesifik konteks 
bisa lebih bermanfaat daripada 
pengetahuan umum. Dari sudut pandang 
pemasaran, label ramah lingkungan 
dianggap sebagai alat promosi atau 
komunikasi untuk memberikan informasi 
spesifik tentang lingkungan atau produk 
kepada konsumen (ISO). Efektivitas label 
ramah lingkungan tergantung pada 
pemahaman konsumen terhadap maknanya 
dan kepercayaan terhadap informasi yang 
disajikan (Atkinson & Rosenthal, 2014; 
Gorton et al., 2021; X. Wang et al., 2022). 
Beberapa peneliti berpendapat bahwa 
konsumen cenderung tidak mempercayai 
label ramah lingkungan yang dipromosikan 
oleh perusahaan karena adanya 
kepentingan mereka (Drafnardóttir, 2021). 
Selain itu,  Stø and Strandbakken, (2017)  
menemukan bahwa konsumen lebih 
cenderung mempercayai label ramah 
lingkungan yang berasal dari kelompok 
lingkungan hidup, diikuti oleh badan 
independen dan pemerintah. Terdapat 4 
indikator lebel ramah lingkungan, yaitu: 
Pengetahuan subyektif, Pengetahuan 
obyektif, Sumber informasi, Personal (X. 
Wang et al., 2022). 
H2: Pengetahuan eco-label berhubungan 

positif dengan sikap Pro-lingkungan 
(ECCB). 
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Sikap terhadap Lingkungan 
Penganut paham perilaku konsumen 

sangat percaya bahwa tindakan individu 
dapat diprediksi oleh sikap mereka. 
Mengubah sikap konsumen diyakini lebih 
mungkin merangsang perilaku yang 
diinginkan. Meskipun telah ada berbagai 
usaha untuk meningkatkan kemampuan 
memprediksi tindakan individu, disadari 
bahwa berbagai faktor juga terlibat, yang 
dapat diklasifikasikan sebagai disposisional 
atau situasional. Zsóka et al., (2013) 
menegaskan bahwa prediksi perilaku secara 
langsung tergantung pada sikap konsumen, 
yang terkait dengan pengetahuan dan 
pengalaman pribadi yang dimiliki oleh 
individu. 

Dampak keyakinan dan sikap 
terhadap kebiasaan belanja konsumen telah 
menjadi fokus penelitian yang luas (do 
Amaral Moretti et al., 2021; Sen et al., 2021; 
Wahyono, 2023). Sekali lagi, sikap terhadap 
lingkungan dijelaskan sebagai "penilaian 
kognitif dan afektif terhadap objek 
perlindungan lingkungan" (Bamberg, 2003). 
Banyak penelitian menganggap sikap 
terhadap lingkungan sebagai salah satu 
faktor paling signifikan yang memengaruhi 
perilaku lingkungan (contohnya, (Duerden 
& Witt, 2010; Ertz et al., 2016; Yasir et al., 
2023). Indikator sikap terhadap lingkungan 
adalah: pengalaman wirausaha, sikap 
terhadap kewirausahaan berkelanjutan, niat 
wirausaha berkelanjutan dan nilai 
lingkungan (Yasir et al., 2023). 
H3: Sikap terhadap lingkungan berhubungan 

positif dengan perilaku konsumen Pro-
Lingkungan (ECCB). 

 
Model Motivasi-Kemampuan-Peluang 
(MAO) 

Meskipun terdapat teori-teori yang 
membantu dalam memprediksi perilaku 
berdasarkan sikap individu, namun ketika 
menyangkut konsumerisme lingkungan, 
kemampuan prediktif yang tinggi dari sikap 
masih diperdebatkan oleh banyak peneliti. 

Konsistensi antara sikap dan perilaku 
hanya dapat diharapkan jika perilaku 

tersebut sepenuhnya bergantung pada 
pilihan bebas aktor, yakni apakah aktor 
memiliki keinginan, kemampuan, sumber 
daya, dan sarana teknis yang diperlukan 
serta memadai untuk menjalankan perilaku 
tersebut. Dalam konteks lingkungan, 
prediksi perilaku pembelian dapat 
dilakukan secara lebih efektif ketika dua 
moderator, yakni kemampuan yang 
dioperasionalkan dengan unsur 
pengetahuan kebiasaan dan tugas, serta 
peluang-kesesuaian untuk melaksanakan 
perilaku (ölander & ThØgersen, 1995), 
dimasukkan sebagai bagian dari hubungan 
antara sikap dan perilaku. Oleh karena itu, 
penulis mengusulkan bahwa kerangka 
acuan yang paling sesuai untuk penelitian 
ini adalah model MAO oleh (ölander & 
ThØgersen, 1995), yang dibangun 
berdasarkan teori perilaku terencana oleh 
(Azjen, 1980) dan menyarankan bahwa 
perilaku konsumen yang memengaruhi 
lingkungan harus mempertimbangkan 
setidaknya tiga determinan utama (atau 
kelas determinan): motivasi, kemampuan, 
dan peluang (Kok & Siero, 1985; Pomazal 
& Jaccard, 1976). 
H4: Peluang secara positif memoderasi 

hubungan antara sikap terhadap 
lingkungan dan perilaku konsumen 
Pro-Lingkungan. 

H5: Kemampuan memoderasi secara 
positif hubungan antara sikap terhadap 
lingkungan dan perilaku konsumen 
Pro-Lingkungan (ECCB). 

 

Metode 

Penelitian ini mengadopsi paradigma 
positivisme dengan pendekatan kuantitatif 
karena terkait dengan kondisi nyata yang 
terjadi sebagai fenomena yang dapat diukur 
menggunakan berbagai alat kuantitatif. 
Item dan skala (menggunakan skala Likert 
6 poin di mana 1 = sangat tidak setuju dan 
6 = sangat setuju) yang digunakan untuk 
menilai pengetahuan umum tentang 
lingkungan, pengetahuan tentang eco-label, 
sikap terhadap lingkungan, dan perilaku 
konsumen yang Pro-Lingkungan, diambil 
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dari penelitian yang dilakukan oleh 
(Taufique et al., 2016). Untuk mengukur 
kemampuan, dua item diambil dari 
penelitian sebelumnya, yaitu satu diadaptasi 
dari (Joshi & Rahman, 2015) dan yang 
lainnya dari (ölander & ThØgersen, 1995). 
Sedangkan untuk mengukur peluang, 
digunakan empat item yang diadaptasi dari 
penelitian oleh (Joshi & Rahman, 2015). 

Sebanyak 355 responden dari 
mahasiswa UIN Raden Intan Lampung yang 
menjadi Populasi berpartisipasi dalam survei 
yang dilaksanakan. Pengambilan sampel 
dengan teknik purposive sampling, 
responden dipilih hanya jika mereka telah 
membeli produk ramah lingkungan dalam 
tiga bulan terakhir dan/atau memiliki sikap 
positif terhadap kelestarian lingkungan/gaya 
hidup ramah lingkungan.  Pemodelan 
persamaan struktural (SEM) 
diimplementasikan menggunakan perangkat 
lunak STATA 14. 

 
Hasil 

Analisis Reliabilitas dan Validitas 
Model pengukuran awal menunjukkan 

bahwa empat item perlu dihilangkan karena 
skor factor loading-nya rendah: dua untuk 
pengetahuan umum tentang lingkungan 
(“Saya tahu betul apa arti istilah 'pemanasan 
global'” = 0,631; dan “Saya tahu betul apa 
arti istilah 'pemanasan global'” 'produk 
organik'” = 0,457); satu untuk sikap 
terhadap lingkungan (“Keterlibatan saya 

dalam kegiatan lingkungan saat ini akan 
membantu menyelamatkan lingkungan 
untuk generasi mendatang” = 0,357; dan 
satu untuk perilaku konsumen Pro-
Lingkungan (“Saya mencoba membeli 
peralatan rumah tangga hemat energi” = 
0,497). 
 Selain itu, untuk memperkirakan 
efek moderasi, produk dari sikap dengan 
kemampuan dan sikap dengan peluang 
dihitung, yang mewakili efek interaktif 
ketika perilaku konsumen Pro-Lingkungan 
diregresi pada sikap terhadap lingkungan, 
produk dari sikap dan kemampuan, serta 
sikap dan peluang (Kline, 2023). 18 item 
dihapus karena factor loading yang rendah, 
dan hanya tersisa 6 item untuk analisis 
akhir. Rata-rata dan standar deviasi semua 
item disajikan pada Tabel 1.  

Gambar 2 menyajikan hasil model 
pengukuran akhir. Model ini menunjukkan 
semua hubungan positif kecuali antara 
peluang dan ECCB. Confirmatory Factor 
Analysis (CFA) dan Structured Equation 
Modeling (SEM) diterapkan menggunakan 
perangkat lunak STATA 14. Model 
struktural menghasilkan model fit yang 
baik dengan (S–B χ2 (215) = 494.181 
dengan p = .000, CFI = 0.919, TLI = 
0.905, RMSEA = 0.060, dan SRMR = 
0.049 (Tabel 3). Untuk setiap konstruk, 
estimasi reliabilitas menggunakan 
reliabilitas komposit melebihi nilai ambang 
batas 0,70 (Nunnally & Bernstein, 2007). 
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Tabel 1. Summary Table 

Sumber: data diolah (2023)  

Variabel Item Mean SD 

Pengetahuan Lingkungan PL1 5.41 0.71 
  PL2 5.34 0.75 
  PL3 5.57 0.66 
  PL4 5.60 0.73 
Pengetahuan Lebel Ramah Lingkungan LRL1 5.19 1.38 
  LRL2 4.86 1.45 
  LRL3 4.55 1.54 
  LRL4 4.56 1.49 
Sikap terhadap Lingkungan SL1 5.19 0.88 
  SL2 5.38 0.88 
  SL3 5.45 0.75 
  SL4 5.48 0.78 
Perilaku Pro-Lingkungan ECCB1 4.99 0.94 
  ECCB2 4.90 0.89 
  ECCB3 4.82 0.88 
  ECCB4 4.79 0.84 
  ECCB5 4.85 0.80 
  ECCB6 4.79 0.89 
  ECCB7 5.07 0.85 
  ECCB8 4.93 0.79 
  ECCB9 5.08 0.77 
Kemampuan K1 5.22 0.76 
  K2 5.18 0.79 
Peluang P1 5.25 0.78 
  P2 5.20 0.77 
  P3 5.16 0.76 
  N 355   

Gambar 2. Structural Path Model  
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 Perhitungan Average Variance Extracted 
(AVE) menunjukkan tingkat representasi 
bersama item dengan konstruk. Semua nilai 
AVE untuk setiap konstruk dapat diterima 
karena melebihi nilai 0,50 yang 
direkomendasikan (Bagozzi & Yi, 1988). 
Validitas diskriminan dinilai berdasarkan 
kriteria Fornell dan Larcker yang 
membandingkan akar kuadrat nilai AVE 
dengan korelasi konstruk. Akar kuadrat 
masing-masing konstruk AVE lebih besar 
dari korelasi tertinggi dengan konstruksi 
lainnya (Hair et al., 2014). Secara 
keseluruhan, model pengukuran dinilai 
memuaskan dan memberikan dukungan 
terhadap validitas konvergen dan 
diskriminan. Tabel 2 menunjukkan hasil uji 
validitas diskriminan dan konvergen. 

Uji Hipotesis 
 Peneliti juga menjalankan analisis jalur 
yang menghasilkan model dengan S–BX2 

(269) = 853.055, p = .000, CFI = 0.855, 
TLI = 0.851, RMSEA = .078, SRMR 
= .085, model tersebut FIT (tabel 3). 
Seperti dugaan awal, semua hipotesis 
memiliki dampak positif yang signifikan 
secara statistik kecuali dua. Dengan 
demikian, pengetahuan lingkungan secara 
umum tidak berhubungan positif dengan 
sikap terhadap lingkungan H1 (β = 0,003, 
p = 0,966). 
 Peluang juga memoderasi secara 
negatif hubungan antara sikap terhadap 
lingkungan dan perilaku konsumen yang 

Pro-Lingkungan (H5: β = − .038, p 
= .551). Di luar kedua hal tersebut, ada hal 
lain yang terkait secara signifikan. Dengan 
demikian, pengetahuan eco-label 
berhubungan positif dengan sikap terhadap 
lingkungan H2 (β = 0,545, p = 0,000); 
sikap terhadap lingkungan berhubungan 
positif dengan perilaku konsumen Pro-
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Tabel 2. Discriminant validity and convergent validity  

Sumber: data diolah (2023)  

PL LRL 
[TS2] 

SL ECCB A O   

PL 1.000           

LRL 0.169 1.000         

SL 0.048 0.290 1.000       

ECCB 0.077 0.038 0.018 1.000     

A 0.003 0.000 0.000 0.001 1.000   

O 0.001 0.040 0.040 0.003 0.052 1.000 

Average variance extracted (AVR) by latent variables   

AVE_PL       0.523   No problem with discriminant validity 

            No problem with convergent validity 

AVE_LRL       0.657   No problem with discriminant validity 

            No problem with convergent validity 

AVE_SL       0.527   No problem with discriminant validity 

            No problem with convergent validity 

AVE_ECCB       0.507   No problem with discriminant validity 

            No problem with convergent validity 

AVE_A       0.543   No problem with discriminant validity 

            No problem with convergent validity 

AVE_O       0.586   No problem with discriminant validity 

            No problem with convergent validity 
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Lingkungan (H4: β = 0,154, p = 0,014); dan 
kemampuan memoderasi secara positif 
hubungan antara sikap terhadap lingkungan 
dan perilaku konsumen yang sadar ekologis 
(H5: β = 0,127, p = 0,017). Rangkuman 
hasil hipotesis disajikan pada Tabel 4.  

 

Diskusi 

Tujuan utama dari penelitian ini 
adalah untuk menyelidiki apakah 
kemampuan dan peluang dapat memastikan 
perilaku akhir menuju pembelian ramah 
lingkungan. Berdasarkan koefisien jalur dan 
tingkat signifikansi, pada konstruksi model, 
pengetahuan label ramah lingkungan (eco-
label) memberikan kontribusi paling besar 
terhadap perilaku sadar lingkungan (Tabel 
4). Hasil penelitian juga menunjukkan 
bahwa sikap mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap perilaku konsumen Pro
-Lingkungan (ECCB) dimana kemampuan 
memperkuat hubungan tersebut. Selain itu, 
pengetahuan umum tentang lingkungan 
tidak berpengaruh terhadap sikap terhadap 
lingkungan. Nilai p peluang juga 
menunjukkan bahwa moderator tidak 
berpengaruh. 
 Hasil ini mengungkapkan bahwa 
sikap konsumen terhadap lingkungan 
sangat dimotivasi oleh pengetahuan 
mereka tentang label ramah lingkungan, 
sumber sertifikasi, dan kepercayaan 
terhadapnya. Temuan serupa dilaporkan 
oleh penelitian lain. Taufique et al., (2016), 
misalnya, melakukan penelitian terhadap 
konsumen Malaysia dan menemukan 
bahwa sikap konsumen terhadap 
lingkungan berhubungan positif dengan 
pengetahuan spesifik label ramah 

Tabel 3. Goodness of FIT  

Sumber: data diolah (2023)  

Fit Statistics Value Descriptions 

Likelihood ratio     

Chi_ms(215) 495.281 Model vs. saturated 

p > chi2     0.000   

Chi2_ms(253) 3803.485 Baseline vs. saturated 

p > chi2     0.000   

Population error     

RMSEA 0.060 Root mean squared error of approx 

90% CI, lower bound 0.054   

Upper bound 0.068   

P close 0.009 Probability RMSEA  0.05  

Information criteria     

AIC 19511.612 Akaik’s information criterian 

BIC 193728.575 Bayesian information criterion 

Baseline comparison     

CFI 0.919 Cmparative fit index 

TLI 0.905 Tucker-Lewis index 

Size residuals     

SRMR 0.049 Standardized root mean squared 

CD 1.000 Coefficient of determination 
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lingkungan. Namun, penelitian tersebut 
menemukan hubungan tidak langsung 
antara pengetahuan ekolabel dan perilaku 
pembelian. Hal ini disebabkan oleh 
ketidakpercayaan konsumen terhadap 
informasi yang disajikan pada label ramah 
lingkungan (Taufique et al., 2016). Bertujuan 
untuk mengetahui dampak iklan ramah 
lingkungan dan pelabelan ramah 
lingkungan, (Witek & Kuźniar, 2021) 
menemukan bahwa sebagian besar sikap 
konsumen dipengaruhi secara positif oleh 
pelabelan ramah lingkungan. Singh, Singh 
and Thakur, (2014) menemukan bahwa 
konsumen memiliki sikap positif terhadap 
iklan ramah lingkungan. Namun, sebagian 
besar konsumen kurang memiliki 
pengetahuan tentang ekolabel pada saat 
mereka membeli produk ramah lingkungan 
(D’souza et al., 2006). Konsumen lebih 
memilih informasi terpercaya yang diberikan 
dengan cara yang sederhana dan mudah 
digunakan melalui label produk, karena hal 
ini dapat membangun kepercayaan 
konsumen dan mendorong pembelian yang 
lebih berkelanjutan. Label ini harus 
didukung oleh kelompok lingkungan hidup 
dan independen serta badan pemerintah 
untuk memperkuat keandalan konsumen. 
Saran lebih lanjut mencakup penggunaan 
media yang tepat untuk menyebarkan 
informasi tambahan yang dapat mendidik 
pelanggan tentang isu keberlanjutan dan 
membantu mereka mengenali berbagai label 
ramah lingkungan dan memahami 
maknanya secara akurat.  

 Temuan penting lainnya adalah 
bahwa pengetahuan lingkungan secara 
umum tidak berdampak pada perilaku 
sadar ekologi dalam bidang penelitian ini, 
namun label ramah lingkungan memiliki 
dampak yang besar. Dengan kata lain, 
pengetahuan konsumen tentang kondisi 
lingkungan secara umum tidak meyakinkan 
mereka dalam mengambil keputusan 
pembelian. Temuan ini didukung oleh 
penelitian (Tantawi et al., 2009) dalam 
konteks negara berkembang (Mesir dan 
China). Di Mesir, konsumen menunjukkan 
kekhawatiran terhadap kualitas lingkungan, 
tetapi lebih memprioritaskan kepentingan 
ekonomi dibandingkan kepedulian 
lingkungan. Mereka percaya bahwa 
melindungi dan melestarikan lingkungan 
adalah tanggung jawab bersama warga 
negara, dengan tanggung jawab lebih besar 
pada pemerintah. Konsumen Mesir 
mendesak pemerintah untuk mengambil 
inisiatif yang lebih besar dalam isu 
lingkungan. Di China, sikap terhadap 
pembelian ramah lingkungan lebih 
dipengaruhi oleh faktor-faktor ekologis 
daripada pengetahuan ekologis (Chan & 
Chan, 2001). Bagi pemerintah dan pemasar 
ramah lingkungan di Tiongkok, temuan ini 
menunjukkan bahwa memanfaatkan daya 
tarik emosional lebih efektif daripada 
pendekatan kognitif untuk merangsang 
perubahan sikap yang signifikan. Oleh 
karena itu, peran pemerintah dan pelaku 
pasar dianggap sangat penting, dan hal ini 
dapat diterapkan pula pada konteks pasar 
Indonesia. 
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Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis  

Sumber: data diolah (2023)  

Hypotheses Estimates SE z-value P>z Result 

H1 .0030657 .0828762 0.04 0.966 Ditolak 

H2 .544588 .0672416 9.53 0.000 Diterima 

H3 .1537123 .0627439 2.54 0.014 Diterima 

H4 .1273344 .0683941 1.85 0.017 Diterima 

H5 -.038034 .0645167 -0.60 0.553 Ditolak 



183 

 

Peluang tidak memperkuat sikap 
konsumen dan perilaku pembelian aktual. 
Dengan kata lain, faktor-faktor yang 
memfasilitasi seperti ketersediaan dan harga 
yang rendah tidak berhasil memengaruhi 
sikap dan perilaku pembelian akhir. Temuan 
ini sebenarnya bertentangan dengan 
penelitian sebelumnya yang menunjukkan 
bahwa peluang berkorelasi sangat positif 
dengan perilaku pembelian akhir 
(Thøgersen, 2000). Namun, tidak semua 
faktor kontekstual yang memfasilitasi 
memainkan peran yang sama dalam konteks 
yang berbeda, dan hasil penelitian dalam hal 
ini beragam. Sebagai contoh, (Kapelianis & 
Strachan, 1996) menemukan bahwa 
meskipun sebagian konsumen bersedia 
membayar lebih untuk produk ramah 
lingkungan, sebagian lainnya menuntut 
harga rendah dalam bentuk diskon. 
Demikian juga, konsumen di negara maju 
seperti Eropa bersedia membayar harga 
premium untuk produk ramah lingkungan. 
Di Pakistan, temuan menunjukkan bahwa 
beberapa pelanggan bersedia membayar 
harga lebih tinggi untuk produk ramah 
lingkungan, sementara yang lain lebih 
memilih kualitas dan fungsi produk ramah 
lingkungan dibandingkan produk yang tidak 
ramah lingkungan (Sheikh et al., 2014). 
Namun, dalam penelitian di Afrika Selatan, 
ditemukan bahwa sensitivitas terhadap harga 
yang tinggi menjadi indikator utama perilaku 
pembelian ramah lingkungan (Anvar & 
Venter, 2014). Hal ini menunjukkan bahwa 
faktor-faktor yang mendasari eksternalitas 
dapat bervariasi, dan oleh karena itu, setiap 
konteks memerlukan perhatian khusus 
untuk menentukan faktor kontekstual mana 
yang lebih penting.  

Sejauh pengetahuan kami, belum ada 
penelitian yang secara khusus 
mengeksplorasi efek moderasi dari 
kemampuan dan peluang yang dapat 
memperluas pemahaman terhadap 
bagaimana sikap ramah lingkungan dapat 
diterjemahkan menjadi perilaku konsumen 
yang sadar ekologis. Oleh karena itu, secara 
keseluruhan, temuan dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa kemampuan, atau 
lebih spesifik lagi, kebiasaan dan 
pengetahuan terkait, dalam mengelola 
perilaku ramah lingkungan memiliki 
pengaruh signifikan terhadap tindakan 
akhir konsumen. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa kebiasaan konsumen 
dalam menggunakan produk ramah 
lingkungan bersama dengan pengetahuan 
mereka tentang produk tersebut 
(pengetahuan kebiasaan dan tugas) 
memoderasi hubungan antara sikap 
terhadap lingkungan dan perilaku akhir 
konsumen yang Pro-lingkungan. Ini karena 
kita cenderung mempraktikkan rutinitas 
atau kebiasaan yang memungkinkan kita 
melaksanakan tugas dengan cara yang 
hampir otomatis dengan menggunakan 
kesadaran yang minimal. 

Temuan serupa telah diungkapkan 
dalam penelitian lain. Sebagai contoh, 
Kumar and Polonsky (2017) menegaskan 
bahwa pengetahuan tugas menjadi faktor 
kunci dalam mengatasi perilaku pembelian 
konsumen di pasar India. Phipps et al., 
(2013) menyampaikan bahwa perilaku 
berkelanjutan di masa depan, seperti 
perilaku pembelian aktual, sangat 
tergantung pada perilaku berkelanjutan di 
masa lalu, seperti kebiasaan, dan faktor 
situasional ini dapat memperkuat atau 
melemahkan hubungan antara sikap dan 
perilaku. Penelitian lain juga menemukan 
bahwa konsumen membuat pilihan produk 
tidak hanya berdasarkan pertimbangan 
rasional dan emosional, melainkan juga 
melalui pengaruh perilaku bawah sadar dan 
pengalaman masa lalu (Magnusson et al., 
2003). Oleh karena itu, disarankan untuk 
merancang strategi pemasaran khusus bagi 
konsumen di Indonesia yang 
menitikberatkan pada pengembangan 
pengetahuan tentang kebiasaan dan 
pengetahuan. 

Sikap dan perilaku akan tetap 
konsisten jika perilaku tersebut tergantung 
pada preferensi konsumen, yaitu di situasi 
di mana konsumen memiliki kendali atas 
kehendak, kemampuan, sumber daya, dan 
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sarana teknis yang diperlukan. Penelitian ini 
memberikan kontribusi pada literatur yang 
sudah ada dengan menekankan bahwa, 
selain pengetahuan umum dan pengetahuan 
ekolabel, kemampuan memiliki pengaruh 
signifikan terhadap perilaku akhir yang 
diharapkan. Kemampuan ini dibentuk oleh 
dua variabel utama, yaitu kebiasaan dan 
pengetahuan. Kebiasaan dan perilaku masa 
lalu membimbing preferensi konsumen dan 
berdampak pada perilaku pembelian mereka. 
Keputusan yang berasal dari kebiasaan 
konsumen cenderung sulit diubah, dan hal 
ini dianjurkan untuk lebih diselidiki lebih 
lanjut. 

Selain itu, penelitian ini menunjukkan 
bahwa dalam konteks Indonesia, peluang 
tidak memiliki dampak yang signifikan. Hal 
ini berbeda dengan penelitian sebelumnya 
yang menyimpulkan bahwa kehadiran 
peluang berkorelasi kuat dengan perilaku 
pembelian akhir (Thøgersen, 2000). Hal ini 
menunjukkan bahwa faktor kontekstual 
harus dipertimbangkan saat menyelidiki 
perilaku pembelian pro-lingkungan. 

 

Simpulan 

Hasil penelitian menunjukkan adanya 
dampak positif yang signifikan dari 
kemampuan dan pengetahuan terkait eco-label 
terhadap perilaku sadar ekologis. Namun, 
ketika menyinggung masalah pengetahuan 
dan peluang terkait lingkungan secara 
umum, studi ini masih belum mampu 
memberikan rekomendasi positif yang 
spesifik. Oleh karena itu, aspek ini 
memerlukan analisis lebih lanjut untuk dapat 
menyimpulkan pengaruh dari kedua faktor 
tersebut, sesuai dengan yang terindikasi oleh 
literatur lain yang menunjukkan dampak 
yang signifikan. 

Penelitian ini memiliki sejumlah 
implikasi manajerial yang signifikan. 
Pertama, perusahaan perlu merancang pesan
-pesan yang dapat memengaruhi perilaku 
pembelian ramah lingkungan secara 
keseluruhan. Untuk mencapai tujuan ini, 
memberikan instruksi yang jelas pada 
kemasan (contohnya, petunjuk mengenai 

cara pembuangan produk setelah 
digunakan) dapat meningkatkan 
kemampuan konsumen untuk berperilaku 
sadar lingkungan. Selain itu, untuk strategi 
yang konsisten, fokus harus dimulai sejak 
awal rantai pasokan hingga tahap akhir 
penawaran kepada konsumen. Oleh karena 
itu, keterlibatan di semua tingkatan, mulai 
dari produsen hingga pengecer, menjadi 
krusial untuk merancang rencana 
pemasaran yang komprehensif guna 
mempromosikan produk ramah lingkungan 
melalui perilaku yang mendukung 
lingkungan, yang pada gilirannya dapat 
meningkatkan kredibilitas dalam pemasaran 
berkelanjutan. 
 Temuan penelitian ini menunjukkan 
bahwa konsumen Indonesia tidak 
mengevaluasi manfaat seperti kenyamanan 
atau harga secara rasional dalam pembelian 
produk ramah lingkungan. Oleh karena itu, 
penelitian lebih lanjut diperlukan untuk 
memahami faktor kontekstual lainnya yang 
mungkin memiliki peran yang lebih 
signifikan dalam membentuk perilaku akhir 
dalam konteks Indonesia.  
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