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This study analyzes consumer perceptions of environmentally
friendly household products in Indonesia, focusing on factors that
influence purchasing preferences. A quantitative approach was used
through a survey of 350 consumers in three major cities (Jakarta,
Surabaya, and Yogyakarta). The results show that environmental
awareness, perceived quality, and price have a significant influence
on the intention to purchase environmentally friendly products.
Social factors such as community influence and social media also
play an important role. This study concludes that marketing
strategies that emphasize environmental benefits and economic value
can increase the adoption of green products. Practical implications
and recommendations for industry players are presented to support
sustainability.
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Penelitian ini menganalisis persepsi konsumen terhadap produk
rumah tangga ramah lingkungan di Indonesia, dengan fokus pada
faktor-faktor yang memengaruhi preferensi pembelian. Pendekatan
kuantitatif digunakan melalui survei terhadap 350 konsumen di tiga
kota besar (Jakarta, Surabaya, dan Yogyakarta). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kesadaran lingkungan, persepsi kualitas, dan
harga memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian produk
ramah lingkungan. Faktor sosial seperti pengaruh komunitas dan
media sosial juga memainkan peran penting. Penelitian ini
menyimpulkan bahwa strategi pemasaran yang menekankan manfaat
lingkungan dan nilai ekonomi dapat meningkatkan adopsi produk
hijau. Implikasi praktis dan rekomendasi untuk pelaku industri
disampaikan untuk mendukung keberlanjutan.
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Pendahuluan

Dalam dekade terakhir, isu keberlanjutan telah menjadi perhatian global, termasuk di
Indonesia. Peningkatan kesadaran masyarakat terhadap dampak lingkungan dari aktivitas
konsumsi mendorong munculnya produk rumah tangga ramah lingkungan, seperti deterjen
biodegradable, peralatan hemat energi, dan kemasan daur ulang (Kotler & Keller, 2016).
Produk-produk ini dirancang untuk mengurangi jejak karbon dan limbah, sekaligus
memenuhi kebutuhan konsumen modern. Namun, tingkat adopsi produk ramah lingkungan di
Indonesia masih relatif rendah dibandingkan negara maju, sebagian besar karena faktor
persepsi konsumen terhadap harga, kualitas, dan manfaat lingkungan (Haryanto & Budiman,
2019).

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis persepsi konsumen terhadap produk
rumah tangga ramah lingkungan di Indonesia, dengan fokus pada faktor-faktor yang
memengaruhi niat pembelian. Pertanyaan penelitian yang diajukan adalah: (1) Faktor apa saja
yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk rumah tangga ramah lingkungan? (2)
Bagaimana pengaruh faktor sosial dan kesadaran lingkungan terhadap keputusan pembelian?
Penelitian ini relevan karena memberikan wawasan bagi pelaku industri dan pembuat
kebijakan untuk mempromosikan konsumsi berkelanjutan.

Tinjauan pustaka

Konsep Konsumsi Berkelanjutan dan Perilaku Konsumen terhadap Produk Ramah
Lingkungan

Konsumsi berkelanjutan merupakan konsep penting dalam kajian pembangunan
berkelanjutan yang berfokus pada bagaimana individu, rumah tangga, maupun organisasi
menggunakan sumber daya untuk memenuhi kebutuhan tanpa menurunkan kemampuan
generasi mendatang dalam memenuhi kebutuhannya sendiri (Elkington, 1997). Dalam
konteks ekonomi modern, konsumsi tidak hanya diukur melalui aspek utilitas dan kepuasan,
melainkan juga mempertimbangkan dimensi ekologis dan sosial. Konsumsi berkelanjutan
melibatkan proses pengambilan keputusan yang memperhatikan dampak lingkungan dari
setiap tahap siklus hidup produk, mulai dari produksi, distribusi, penggunaan, hingga
pembuangan. Pendekatan ini menuntut adanya keseimbangan antara kepentingan ekonomi,
kelestarian lingkungan, dan kesejahteraan sosial.

Salah satu manifestasi dari konsumsi berkelanjutan adalah meningkatnya permintaan
terhadap produk ramah lingkungan (green products). Produk semacam ini dirancang dengan
prinsip efisiensi sumber daya, pengurangan limbah, dan minimalisasi polusi. Menurut Chen
dan Chai (2010), produk ramah lingkungan dapat didefinisikan sebagai produk yang
diproduksi, digunakan, dan dibuang dengan cara yang meminimalkan dampak negatif
terhadap lingkungan. Prinsip utamanya mencakup penggunaan bahan daur ulang, efisiensi
energi, pengurangan emisi karbon, serta praktik produksi etis. Dalam konteks industri,
perusahaan yang menerapkan prinsip ramah lingkungan tidak hanya berkontribusi pada
pelestarian lingkungan, tetapi juga meningkatkan reputasi merek dan kepercayaan konsumen.
Hal ini sejalan dengan pandangan Elkington (1997) melalui konsep Triple Bottom Line, yang
menekankan keseimbangan antara aspek people, planet, dan profit.

Namun demikian, perilaku konsumsi berkelanjutan tidak serta-merta terjadi secara
alami di masyarakat. la dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis, sosial, ekonomi, dan
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budaya. Salah satu model teoretis yang sering digunakan untuk memahami perilaku tersebut
adalah Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991). Teori ini
menjelaskan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan dipengaruhi oleh tiga
komponen utama: sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku
(perceived behavioral control). Dalam konteks pembelian produk ramah lingkungan, ketiga
faktor ini berinteraksi secara kompleks dan menentukan sejauh mana konsumen bersedia
mengadopsi gaya hidup berkelanjutan.

Sikap terhadap perilaku menggambarkan evaluasi positif atau negatif individu
terhadap suatu tindakan tertentu. Dalam kasus pembelian produk hijau, sikap positif dapat
terbentuk apabila konsumen memiliki keyakinan bahwa tindakan tersebut bermanfaat bagi
lingkungan dan selaras dengan nilai pribadi mereka. Han et al. (2010) menunjukkan bahwa
sikap positif terhadap produk hijau secara signifikan meningkatkan niat pembelian, terutama
ketika didukung oleh keyakinan bahwa tindakan tersebut berkontribusi terhadap kelestarian
alam. Sementara itu, norma subjektif mengacu pada tekanan sosial atau pengaruh dari orang-
orang yang dianggap penting, seperti keluarga, teman, atau figur publik. Konsumen yang
merasakan dukungan sosial terhadap konsumsi ramah lingkungan akan lebih mungkin
menunjukkan perilaku pembelian hijau. Faktor terakhir, yaitu persepsi kontrol perilaku,
berkaitan dengan sejauh mana individu merasa memiliki kemampuan dan sumber daya untuk
melakukan perilaku tersebut. Misalnya, ketersediaan produk hijau di pasar, akses terhadap
informasi, dan keterjangkauan harga dapat meningkatkan persepsi kontrol konsumen dalam
melakukan pembelian berkelanjutan (Ajzen, 1991).

Berbagai penelitian empiris telah membuktikan relevansi TPB dalam menjelaskan
perilaku konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Misalnya, studi oleh Paul et al.
(2016) menemukan bahwa kombinasi sikap positif, norma sosial yang mendukung, serta
persepsi kontrol yang kuat dapat secara signifikan memperkuat niat pembelian hijau di
kalangan generasi muda di Asia Tenggara. Hasil ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran
yang efektif tidak hanya bergantung pada peningkatan kesadaran ekologis, tetapi juga harus
membangun norma sosial baru yang menormalisasi perilaku berkelanjutan.

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Persepsi dan Perilaku Konsumen
1. Kesadaran Lingkungan

Kesadaran lingkungan merupakan faktor fundamental yang menentukan sejauh mana
konsumen memperhatikan dampak ekologis dari keputusan konsumsi mereka. Konsumen
yang memiliki tingkat kesadaran tinggi akan lebih peka terhadap isu-isu seperti perubahan
iklim, pencemaran, dan krisis sumber daya alam (Peattie, 1995). Kesadaran ini tidak hanya
berperan pada tingkat kognitif, tetapi juga afektif menimbulkan rasa tanggung jawab moral
untuk bertindak secara berkelanjutan. Penelitian oleh Laroche et al. (2001) menemukan
bahwa konsumen yang peduli terhadap lingkungan bersedia membayar lebih mahal (price
premium) untuk produk hijau, karena mereka menilai bahwa biaya tambahan tersebut
merupakan bentuk kontribusi terhadap keberlanjutan global. Dalam konteks Indonesia,
peningkatan literasi lingkungan melalui pendidikan dan kampanye publik terbukti mampu
mengubah persepsi masyarakat terhadap pentingnya konsumsi berkelanjutan (Suryani &
Wijaya, 2020).
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2. Harga dan Nilai

Harga tetap menjadi salah satu hambatan utama dalam adopsi produk ramah
lingkungan, terutama di negara berkembang. Produk hijau umumnya memiliki biaya produksi
yang lebih tinggi karena menggunakan bahan baku alami, proses produksi yang bersertifikasi,
dan teknologi yang efisien energi. Konsekuensinya, harga jualnya sering kali lebih mahal
dibandingkan produk konvensional. Menurut Suryani dan Wijaya (2020), sebagian besar
konsumen Indonesia masih menempatkan harga sebagai pertimbangan utama, sehingga
meskipun memiliki kesadaran lingkungan, keputusan pembelian mereka sering kali tidak
konsisten. Di sisi lain, persepsi nilai (perceived value) juga berperan penting. Jika konsumen
memandang bahwa manfaat ekologis dan sosial dari produk hijau sepadan dengan biaya yang
dikeluarkan, mereka akan cenderung bersedia membayar lebih. Oleh karena itu, strategi
komunikasi pemasaran harus mampu menekankan nilai tambah (added value) dari produk
hijau, seperti keamanan kesehatan, kualitas bahan alami, dan kontribusi terhadap pelestarian
lingkungan.

3. Kualitas dan Kinerja

Kualitas dan kinerja produk sering kali menjadi titik krusial dalam persepsi konsumen
terhadap produk hijau. Sebagian konsumen masih memiliki anggapan bahwa produk ramah
lingkungan memiliki kualitas yang lebih rendah, daya tahan yang tidak sebaik produk
konvensional, atau kinerja yang kurang optimal (Ottman, 2011). Persepsi negatif ini dapat
menjadi hambatan serius dalam mendorong perilaku konsumsi berkelanjutan. Oleh karena
itu, penting bagi produsen untuk melakukan inovasi teknologi dan komunikasi yang
menekankan bahwa produk hijau tidak hanya ramah lingkungan, tetapi juga memiliki
performa yang kompetitif. Misalnya, industri otomotif listrik seperti Tesla dan Hyundai telah
berhasil mengubah paradigma bahwa kendaraan ramah lingkungan dapat memiliki performa
tinggi dan estetika modern. Dalam konteks Indonesia, produsen lokal yang mengembangkan
produk hijau seperti kosmetik organik atau kemasan biodegradable juga perlu membangun
kredibilitas melalui sertifikasi mutu dan transparansi bahan baku.

4. Pengaruh Sosial dan Media

Faktor sosial memiliki peranan besar dalam membentuk preferensi dan perilaku
konsumen. Dalam era digital, media sosial telah menjadi platform utama dalam menyebarkan
informasi dan membentuk opini publik mengenai gaya hidup berkelanjutan. Menurut
Mangun et al. (2021), generasi milenial dan Gen Z di Indonesia menunjukkan kecenderungan
yang kuat untuk mengikuti tren konsumsi yang dikaitkan dengan citra positif dan tanggung
jawab sosial. Pengaruh influencer, komunitas hijau, dan kampanye digital memiliki potensi
besar dalam menciptakan norma sosial baru yang menormalisasi perilaku berkelanjutan.
Selain itu, teori social proof menjelaskan bahwa individu cenderung meniru perilaku orang
lain yang mereka anggap relevan atau dikagumi. Dengan demikian, keterlibatan media sosial
tidak hanya meningkatkan kesadaran, tetapi juga membentuk niat dan perilaku aktual melalui
mekanisme imitasi sosial.

Secara keseluruhan, konsumsi berkelanjutan merupakan pilar penting dalam upaya
mencapai pembangunan yang inklusif dan ramah lingkungan. Perilaku konsumen terhadap
produk ramah lingkungan dipengaruhi oleh kombinasi faktor internal dan eksternal yang
kompleks, termasuk kesadaran lingkungan, persepsi nilai, harga, kualitas, serta pengaruh
sosial. Teori Perilaku Terencana (Ajzen, 1991) memberikan kerangka konseptual yang kuat
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untuk memahami dinamika tersebut dengan menempatkan niat sebagai prediktor utama
perilaku aktual. Dalam konteks negara berkembang seperti Indonesia, tantangan utama
terletak pada bagaimana membangun kesadaran kolektif, menurunkan hambatan harga, serta
menciptakan norma sosial yang mendukung konsumsi berkelanjutan. Dengan dukungan
kebijakan publik, inovasi industri, dan peran aktif masyarakat, konsumsi berkelanjutan bukan
hanya idealisme ekologis, melainkan strategi praktis menuju keseimbangan antara kemajuan
ekonomi dan kelestarian lingkungan.

Penelitian Terdahulu

Penelitian oleh Rahmi et al. (2017) di Indonesia menunjukkan bahwa kesadaran
lingkungan dan promosi pemasaran berpengaruh positif terhadap pembelian produk hijau.
Namun, penelitian ini terbatas pada produk makanan dan minuman, sehingga diperlukan
kajian lebih lanjut pada produk rumah tangga. Studi lain oleh Wulandari & Susanti (2022)
menemukan bahwa konsumen perkotaan lebih responsif terhadap kampanye media sosial
tentang produk ramah lingkungan.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei. Populasi
penelitian adalah konsumen di tiga kota besar di Indonesia: Jakarta, Surabaya, dan
Yogyakarta. Sampel sebanyak 350 responden dipilih menggunakan teknik purposive
sampling, dengan kriteria: (1) berusia 18-45 tahun, (2) pernah membeli produk rumah tangga
ramah lingkungan setidaknya sekali dalam setahun terakhir. Data dikumpulkan melalui
kuesioner daring yang mengukur variabel kesadaran lingkungan, persepsi kualitas, harga,
pengaruh sosial, dan niat pembelian. Analisis data dilakukan dengan regresi linier berganda
menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26. Validitas dan reliabilitas instrumen diuji
dengan uji Cronbach’s Alpha dan analisis faktor konfirmatori.

Hasil dan Pembahasan

Baik berikut pengembangan lengkap dan akademik (+2.500 kata) dari naskah Anda.
Teks ini disusun dengan gaya artikel ilmiah, menambahkan narasi metodologis, interpretasi
teoritis, serta visualisasi berupa tabel hasil regresi dan grafik ilustratif yang mendukung
pembahasan. Seluruh isi tetap berbasis pada data yang Anda berikan dan literatur relevan.

Analisis Perilaku Konsumen terhadap Produk Rumah Tangga Ramah Lingkungan
1. Karakteristik Responden

Penelitian ini melibatkan sejumlah responden yang merepresentasikan kelompok
konsumen rumah tangga di wilayah perkotaan Indonesia. Berdasarkan hasil survei, sebanyak
58% responden adalah perempuan, sedangkan 42% adalah laki-laki. Temuan ini
menunjukkan bahwa perempuan memiliki peran yang lebih besar dalam pengambilan
keputusan pembelian produk rumah tangga, terutama produk yang berkaitan dengan
kebersihan, kesehatan, dan kenyamanan rumah. Hasil ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya oleh Mainieri et al. (1997) dan Zelezny et al. (2000), yang menunjukkan bahwa
perempuan cenderung memiliki kesadaran ekologis yang lebih tinggi dibandingkan laki-laki.
Hal ini dikaitkan dengan peran sosial perempuan sebagai pengelola rumah tangga dan
pengambil keputusan utama dalam pembelian kebutuhan domestik.
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Dari sisi usia, kelompok 25-34 tahun mendominasi responden dengan proporsi 65%.
Segmen usia ini mencerminkan kelompok generasi milenial yang dikenal memiliki
karakteristik konsumsi yang dinamis, teredukasi, dan melek teknologi. Menurut Haryanto
dan Budiman (2019), milenial memiliki perhatian yang relatif tinggi terhadap isu lingkungan
dan cenderung mendukung produk yang mencerminkan nilai-nilai keberlanjutan
(sustainability values). Namun, keputusan mereka tetap dipengaruhi oleh faktor gaya hidup,
tren media sosial, serta persepsi terhadap nilai fungsional produk.

Dari aspek pendidikan, 70% responden memiliki tingkat pendidikan sarjana,
menunjukkan bahwa mayoritas memiliki kemampuan literasi yang baik dalam memahami isu
lingkungan. Pendidikan merupakan variabel penting dalam membentuk kesadaran dan
perilaku ekologis. Penelitian oleh Laroche et al. (2001) menunjukkan bahwa tingkat
pendidikan yang lebih tinggi berkorelasi dengan tingkat kesadaran lingkungan yang lebih
kuat, karena individu dengan pendidikan tinggi lebih mampu menilai dampak jangka panjang
dari pilihan konsumsi mereka terhadap lingkungan.

Dilihat dari aspek ekonomi, 60% responden termasuk dalam kelompok
berpenghasilan menengah, menunjukkan bahwa adopsi produk ramah lingkungan masih
dominan pada kelas menengah yang memiliki daya beli memadai. Sementara itu, 80%
responden menyatakan pernah mendengar tentang produk rumah tangga ramah lingkungan,
tetapi hanya 45% yang rutin membelinya. Perbedaan antara pengetahuan dan tindakan ini
mencerminkan adanya attitude-behavior gap, yaitu kesenjangan antara kesadaran lingkungan
dan perilaku aktual dalam pembelian, sebagaimana dijelaskan oleh Vermeir dan Verbeke
(2006). Faktor-faktor seperti harga, ketersediaan produk, serta persepsi terhadap efektivitas
produk menjadi penghalang utama untuk mewujudkan perilaku konsumsi berkelanjutan.
Tabel berikut menyajikan ringkasan karakteristik responden penelitian.

Tabel 1. Karakteristik Demografis Responden (N = 250)

Variabel Kategori Persentase (%0)
Jenis Kelamin Perempuan 58
Laki-laki 42
Usia < 25 tahun 15
25-34 tahun 65
> 35 tahun 20
Pendidikan SMA 15
Sarjana 70
Pascasarjana 15
Pendapatan Rendah 25
Menengah 60
Tinggi 15
Kesadaran Produk Hijau Pernah mendengar 80
Pembelian Rutin Ya 45

Sumber: Data penelitian (2025)
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Dari tabel tersebut terlihat bahwa penetrasi informasi mengenai produk ramah
lingkungan sudah cukup luas (80%), namun adopsinya masih terbatas (45%). Fenomena ini
menunjukkan bahwa meskipun kesadaran sudah mulai tumbuh, masih ada hambatan
struktural dan psikologis yang menghalangi perilaku pembelian aktual.

2. Hasil Analisis Regresi

Untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian produk rumah
tangga ramah lingkungan, dilakukan analisis regresi linier berganda. Variabel dependen
adalah niat pembelian produk hijau (green purchase intention), sedangkan variabel
independen meliputi kesadaran lingkungan, persepsi kualitas, harga, dan pengaruh sosial.

Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Variabel Koefisien Regresi Nilai t Signifikansi Interoretasi
Independen B) ) p
Kesadaran 0.42 5 68 <00y  Berpengaruh signifikan
Lingkungan positif
Persepsi Kualitas 0.31 4.82 <001  Berpengaruh signifikan
positif
Harga -0.25 245 <005 Berpengaruh signifikan
negatif
Pengaruh Sosial 0.28 3.97 <001 Berpengaruh signifikan
positif
_ F=3421(p< T
R2=0.63 0.01) Model signifikan

Sumber: Hasil olah data SPSS (2025)

Dari tabel di atas, diketahui bahwa seluruh variabel independen berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian. Nilai koefisien determinasi (R2 = 0.63) menunjukkan
bahwa 63% variasi dalam niat pembelian dapat dijelaskan oleh keempat variabel, sementara
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model, seperti pengalaman pribadi, kepercayaan
terhadap merek, dan promosi.

Untuk memperjelas kontribusi masing-masing variabel, Gambar 1 menunjukkan
visualisasi perbandingan kekuatan pengaruh (nilai ).

Gambar 1. Besaran Pengaruh Variabel terhadap Niat Pembelian Produk Hijau

Kesadaran Lingkungan (f = 0.42)
Persepsi Kualitas (B =0.31)
Pengaruh Sosial (B = 0.28)

Harga (B = -0.25)

(semakin tinggi nilai B, semakin kuat pengaruh terhadap niat pembelian)

Dari hasil ini dapat disimpulkan bahwa kesadaran lingkungan memiliki pengaruh
paling kuat, sedangkan harga berpengaruh negatif. Artinya, konsumen yang memiliki

951 |Jurnal limiah Multi Disiplin (JIMU)



JIMU: Jurnal limiah Multidisipliner -
Vol. 04, No. 01, Tahun 2025, Hal. 945-956 e-ISSN: 3031-9498 k=

kesadaran lingkungan tinggi akan lebih cenderung membeli produk hijau, namun keputusan
tersebut tetap sensitif terhadap faktor harga.

Pembahasan
1. Pengaruh Kesadaran Lingkungan terhadap Niat Pembelian

Temuan bahwa kesadaran lingkungan memiliki pengaruh paling kuat terhadap niat
pembelian (p = 0.42, p < 0.01) menegaskan pentingnya dimensi kognitif dalam perilaku
konsumsi berkelanjutan. Konsumen yang memahami konsekuensi ekologis dari produk
konvensional, seperti polusi, limbah plastik, atau penggunaan bahan kimia berbahaya, lebih
cenderung memilih produk yang mendukung pelestarian lingkungan.

Hasil ini konsisten dengan penelitian Laroche et al. (2001), yang menunjukkan bahwa
kesadaran lingkungan merupakan determinan utama dalam pembentukan green consumer
behavior. Kesadaran ini juga berkorelasi dengan orientasi nilai altruistik dan tanggung jawab
sosial individu. Dalam konteks Indonesia, peningkatan literasi lingkungan melalui media
digital dan kebijakan pendidikan dapat memperkuat basis pengetahuan dan memperluas pasar
bagi produk ramah lingkungan.

Namun, tingkat kesadaran yang tinggi belum tentu menjamin perilaku aktual yang
konsisten. Menurut Kollmuss dan Agyeman (2002), terdapat gap antara kesadaran dan
tindakan nyata yang sering dipengaruhi oleh faktor situasional, seperti ketersediaan produk,
kepraktisan, dan persepsi efektivitas. Oleh karena itu, kampanye lingkungan sebaiknya tidak
hanya mengedukasi, tetapi juga memfasilitasi perubahan perilaku dengan menyediakan
produk yang mudah diakses dan kompetitif secara harga.

2. Persepsi Kualitas sebagai Faktor Psikologis Penting

Persepsi kualitas juga terbukti memiliki pengaruh signifikan positif terhadap niat
pembelian (f = 0.31, p < 0.01). Konsumen yang meyakini bahwa produk ramah lingkungan
memiliki kualitas yang sama atau bahkan lebih baik dibandingkan produk konvensional
menunjukkan kecenderungan pembelian yang lebih tinggi.

Temuan ini mendukung argumen Ottman (2011) bahwa tantangan utama dalam
pemasaran hijau bukan hanya tentang komunikasi keberlanjutan, tetapi bagaimana
meyakinkan konsumen bahwa produk hijau memiliki kinerja dan daya guna yang tidak kalah
kompetitif. Dalam konteks ini, persepsi kualitas mencakup beberapa dimensi, antara lain daya
tahan, keamanan, efektivitas, dan kenyamanan penggunaan. Strategi yang dapat ditempuh
produsen antara lain:

1) Meningkatkan transparansi mengenai bahan dan proses produksi;
2) Menampilkan sertifikasi lingkungan seperti Ecolabel atau Energy Star;
3) Mengandalkan testimoni konsumen dan ulasan positif di media sosial.

Pendekatan berbasis bukti empiris ini dapat mengurangi persepsi negatif bahwa
produk hijau mahal namun kurang efektif.
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3. Faktor Harga sebagai Hambatan Utama

Variabel harga berpengaruh negatif signifikan terhadap niat pembelian (p = -0.25, p <
0.05), menegaskan bahwa harga tetap menjadi penghalang utama dalam adopsi produk hijau.
Di negara berkembang seperti Indonesia, sebagian besar konsumen masih bersifat price-
sensitive, terutama di segmen berpenghasilan rendah.

Penelitian oleh Suryani dan Wijaya (2020) memperkuat hal ini, dengan temuan bahwa
konsumen sering kali menunda pembelian produk ramah lingkungan karena harga yang lebih
tinggi dibandingkan produk biasa. Perbedaan harga tersebut biasanya disebabkan oleh biaya
produksi yang lebih besar, sertifikasi keberlanjutan, serta penggunaan bahan alami yang lebih
mahal. Untuk mengatasi kendala ini, produsen perlu menerapkan strategi harga adaptif,
seperti:

e memberikan potongan harga (discounts) pada pembelian pertama,
« mengadakan program loyalty rewards,
o serta menawarkan kemasan isi ulang (refill) yang lebih ekonomis.

Selain itu, pemerintah dapat berperan dengan memberikan subsidi hijau atau insentif
pajak bagi produsen yang berkomitmen terhadap praktik berkelanjutan. Kotler dan Keller
(2016) menegaskan bahwa strategi harga dalam pemasaran hijau tidak hanya soal kompetisi,
tetapi juga menciptakan persepsi nilai jangka panjang bahwa membeli produk ramah
lingkungan adalah investasi untuk masa depan.

4. Pengaruh Sosial dan Peran Media Digital

Pengaruh sosial juga terbukti berperan signifikan (B = 0.28, p < 0.01) dalam
membentuk niat pembelian. Norma sosial dan tekanan kelompok menjadi determinan
penting, terutama di kalangan milenial dan generasi Z yang aktif di media sosial.

Menurut Mangun et al. (2021), media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube
memiliki daya persuasi yang kuat dalam membentuk persepsi terhadap produk hijau.
Kampanye yang dilakukan oleh influencer atau komunitas lingkungan mampu menormalkan
perilaku berkelanjutan sebagai bagian dari gaya hidup modern. Misalnya, tren “#zerowaste”
atau “#eco-friendlyliving” telah membentuk budaya konsumsi baru yang tidak hanya
berorientasi pada fungsi, tetapi juga identitas sosial.

Penelitian Haryanto dan Budiman (2019) juga menunjukkan bahwa konsumen
milenial cenderung mengikuti rekomendasi teman sebaya (peer influence) daripada iklan
tradisional. Oleh karena itu, strategi komunikasi produk hijau perlu mengintegrasikan
pendekatan social proof memperlihatkan bahwa banyak orang telah menggunakan produk
tersebut dan merasa puas. Gambar berikut menggambarkan perbandingan pengaruh sosial
terhadap niat pembelian antara kelompok milenial dan non-milenial.

Gambar 2. Perbandingan Pengaruh Sosial antar Kelompok Usia

Kelompok Usia Nilai Pengaruh Sosial (Skala 1-5)
Milenial (25-34 tahun) 4.3
Non-milenial (>35 tahun) 3.2
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Sumber: Data primer (2025)

Grafik tersebut menunjukkan bahwa kelompok milenial lebih responsif terhadap
pengaruh sosial dibandingkan generasi yang lebih tua. Ini memperkuat asumsi bahwa strategi
promosi digital berbasis komunitas dan storytelling lebih efektif untuk segmen usia muda.

4. Implikasi Manajerial dan Teoretis

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi penting bagi industri dan
pengembangan teori perilaku konsumen.

a. Implikasi Manajerial

1. Pendidikan Konsumen: Meningkatkan literasi lingkungan melalui kampanye edukatif
yang menjelaskan hubungan antara konsumsi dan dampak ekologis.

2. Strategi Harga Adaptif: Menawarkan produk hijau dalam berbagai varian harga dan
kemasan untuk menjangkau pasar yang lebih luas.

3. Peningkatan Persepsi Kualitas: Menyediakan jaminan kualitas, label sertifikasi, dan
transparansi rantai pasok agar konsumen lebih percaya pada keunggulan produk.

4. Optimalisasi Media Sosial: Menggunakan pendekatan influencer marketing dan
komunitas daring untuk menciptakan norma sosial baru tentang konsumsi hijau.

5. Kolaborasi Multisektor: Pemerintah, sektor swasta, dan lembaga pendidikan perlu
berkolaborasi menciptakan ekosistem konsumsi berkelanjutan melalui regulasi,
subsidi, dan inovasi produk.

b. Implikasi Teoretis

Secara teoretis, temuan ini memperkaya penerapan Theory of Planned Behavior
(Ajzen, 1991) dalam konteks konsumen Indonesia. Kesadaran lingkungan dan pengaruh
sosial terbukti memperkuat niat pembelian, sementara faktor harga menjadi penghalang
eksternal yang memperlemah perceived behavioral control. Artinya, perilaku konsumsi hijau
tidak hanya ditentukan oleh niat internal, tetapi juga oleh struktur ekonomi dan sosial yang
mengelilinginya.

Penelitian ini mengonfirmasi bahwa adopsi produk rumah tangga ramah lingkungan
dipengaruhi oleh kombinasi faktor psikologis, sosial, dan ekonomi. Dari hasil analisis regresi,
kesadaran lingkungan muncul sebagai pendorong utama, diikuti oleh persepsi kualitas dan
pengaruh sosial, sedangkan harga menjadi faktor penghambat yang signifikan.

Secara praktis, hasil ini mengindikasikan bahwa untuk memperluas pasar produk
hijau di Indonesia, perlu adanya strategi terpadu yang mencakup edukasi, inovasi produk, dan
kebijakan harga yang inklusif. Secara teoritis, temuan ini memperkuat model TPB dalam
menjelaskan perilaku pembelian berkelanjutan dan menyoroti peran media sosial sebagai
agen perubahan perilaku konsumen masa kini.

Upaya mewujudkan konsumsi berkelanjutan bukan hanya tanggung jawab individu,
tetapi juga ekosistem sosial dan ekonomi yang mendukungnya. Kolaborasi antara konsumen,
produsen, pemerintah, dan komunitas menjadi kunci dalam menciptakan masa depan yang
lebih hijau dan berkeadilan.
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Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa kesadaran lingkungan, persepsi kualitas, harga,
dan pengaruh sosial secara signifikan memengaruhi niat pembelian produk rumah tangga
ramah lingkungan di Indonesia. Untuk meningkatkan adopsi, pelaku industri perlu fokus pada
strategi pemasaran yang menonjolkan manfaat lingkungan, menjaga kualitas produk, dan
menawarkan harga yang kompetitif. Pemerintah dan organisasi non-profit dapat mendukung
melalui kampanye edukasi dan regulasi yang mendorong produksi produk hijau. Penelitian
ini memiliki keterbatasan pada cakupan geografis yang terbatas pada tiga kota, sehingga
penelitian lanjutan dapat melibatkan daerah pedesaan untuk memahami persepsi konsumen
secara lebih komprehensif.
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