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ABSTRAK

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui perspesi konsumen wanita millennial dalam konteks produk
kecantikan hijau. Melalui pendistribusian kuesioner secara daring, sebanyak 201 konsumen wanita millennial
yang pernah membeli dan menggunakan produk kecantikan hijau dikumpulkan. Analisis deskriptif dilalukan
menggunakan SPSS Statistik. Hasil penelitian ini menunjukan jika konsumen wanita millennial di Indonesia
memiliki persepsi yang positif terhadap produk kecantikan hijau. Secara umum, produk kecantikan hijau dinilai
oleh konsumen wanita millennial lebih baik dibandingkan produk konvensional. Selain lebih aman bagi
kesehatan, penggunaan produk kecantikan hijau juga tidak meninggalkan efek buruk bagi lingkungan dan
ekosistem. Temuan penelitian ini memberikan pemahaman mendasar dalam konteks produk kecantikan hijau
bagi pemasar agar mengembangkan strategi bisnis secara lebih efektif.
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1. LATAR BELAKANG

Dewasa ini, orang semakin sadar akan kebutuhan
dan keinginan menggunakan produk kecantikan.
Tidak hanya sekedar untuk menjaga penampilan,
namun produk kecantikan juga digunakan untuk
mengekspresikan  diri. Perkembangan industri
kecantikan secara global diperkirakan akan
meningkat setiap tahunnya sebesar 7.2% pada
periode 2019 hingga 2024 [1].

Meningkatnya penggunaan produk kecantikan juga
turut berpotensi terhadap meningkatnya pencemaran
lingkungan yang diakibatkan oleh sampah plastik.
Hal tersebut tidak lepas dari peran industri
kecantikan, dimana produk yang dihasilkan oleh
industri ikut menyumbang sampah plastik dalam
skala besar. Hal tersebut akhirnya mendorong
semakin  banyak  merek  kecantikan  yang
mengeluarkan produk dengan konsep yang lebih
ramah lingkungan [2]. Di Indonesia, perkembangan
industri  kecantikan yang ramah lingkungan
diperkirakan ~ mengalami  peningkatan  setiap
tahunnya yakni sebesar 7.2% pada periode 2019-
2023 [3].

Popularitas dan perkembangan industri kecantikan
hijau yang semakin meningkat, juga didukung
dengan adanya pola perilaku konsumen wanita yang
mulai sadar akan dampak negatif dari produk yang
dikonsumsi terhadap pencemaran lingkungan dan
ekosistem [4]. Konsumen wanita menilai jika
penggunaan bahan baku natural yang berasal dari
alam dinilai memiliki manfaat yang lebih besar. Pola
perilaku dan sikap konsumen tersebut juga terjadi di
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Indonesia, 75% konsumen wanita Indonesia
diketahui lebih memilih produk kecantikan yang
menggunakan bahan baku natural dan ramah
lingkungan [5].

Meskipun popularitas produk kecantikan hijau Kini
banyak diminati, baik oleh konsumen dan
perusahaan, namun hingga saat ini belum ada
regulasi resmi yang mengatur Kriteria produk
kecantikan hijau itu sendiri [6]. Beberapa perusahaan
dan lembaga swasta (seperti PETA dan Vegan
Society) memiliki pandangan yang berbeda terkait
kriteria produk kecantikan hijau. Tantangan
kemudian timbul, kurangnya pemahaman konsumen
mengenai konsep produk kecantikan yang ramah
lingkungan [7]. Dengan adanya fenomena tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi
konsumen wanita millennial di Indonesia terhadap
produk kecantikan hijau. Hasil penelitian ini dapat
bermanfaat bagi industri produk kecantikan hijau
dalam mengembangkan strategi bisnis secara lebih
efektif.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1Pengetahuan Lingkungan

Pengetahuan yang merujuk pada lingkungan
berkaitan dengan konsep atau hubungan antara
lingkungan alam dengan ekosistem. Arcury and
Johnson [8] menjelaskan bahwa pengetahuan
lingkungan merupakan sekumpulan informasi yang
berkaitan dengan lingkungan dan dapat berasal dari
tindakan manusia terhadap lingkungan. Kemampuan
seseorang dalam mengidentifikasi simbol dan label
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pada produk hijau juga mengarah terhadap
pengetahuan seseorang mengenai lingkungan [9].
Dalam  konteks  produk  kecantikan hijau,
pengetahuan  lingkungan  meliputi  mengenai
bagaimana suatu produk dibuat [10] dan dampak
yang timbul dari proses manufaktur terhadap
lingkungan [11]. Apabila seseorang memiliki
pengetahuan dan pemahaman yang baik mengenai
lingkungan, maka diasumsikan jika orang tersebut
juga akan memiliki persepsi yang positif terhadap
produk kecantikan hijau.

2.2 Efektivitas yang Dirasakan Konsumen

Efektivitas yang Dirasakan Konsumen merupakan
istilah untuk mengukur seberapa besar keyakinan
individu yang memiliki kontribusi efektif dalam
mengatasi dan mengurangi polusi [12]. Definisi lain
menjelaskan, jika Efektivitas yang Dirasakan
Konsumen adalah evaluasi dari penilaian subjektif
individu bahwa tindakan yang dilakukan dapat
memberikan  manfaat dalam  menyelesaikan
permasalahan lingkungan [13, 14]. Konsumen yang
memiliki rasa kepercayaan yang tinggi akan
mendorong terbentuknya perilaku ramah lingkungan.
Dalam konteks produk kecantikan hijau, rasa
kepercayaan yang tinggi akan mendorong
terbentuknya persepsi yang positif.

2.3 Kontrol Perilaku yang Dirasakan

Ajzen [15] mendefinisikan Kontrol Perilaku yang
Dirasakan sebagai suatu ‘“kemudahan” atau
“kesulitan” dalam berperilaku atau melakukan suatu
tindakan tertentu. Kontrol Perilaku yang Dirasakan
dipersepsikan sebagai tingkat kontrol seseorang
dalam melakukan suatu aktivitas. Kontrol Perilaku
yang Dirasakan berkaitan dengan kepemilikan
sumber daya, kemampuan, dan peluang Yyang
dimiliki individu dalam melakukan perilaku tertentu
[16]. Ketika konsumen memutuskan untuk membeli
produk kecantikan ramah lingkungan dan bersedia
untuk membayar lebih, maka diasumsikan jika
konsumen juga memiliki kontrol yang lebih besar
dalam mengatasi hambatan dan keterbatasan dalam
berperilaku [17].

2.4 Kemauan untuk Ramah Lingkungan

Kemauan untuk Ramah Lingkungan dapat
didefinisikan sebagai rasa kesadaran dan tanggung
jawab konsumen untuk bertindak dengan cara yang
lebih baik bagi lingkungan [18, 19]. Rasa kesadaran
dan tanggung jawab terhadap lingkungan dapat
ditunjukan melalui daya tarik emosional untuk ikut
terlibat dalam menjaga kelestarian lingkungan.
Konsumen yang memiliki pengetahuan tinggi akan
isu lingkungan, cenderung memiliki rasa tanggung
jawab lebih tinggi untuk berperilaku ramah
lingkungan [10]. Salah satunya adalah dengan
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menggunakan produk dari perusahaan yang
menerapkan konsep ramah lingkungan. Selain itu,
kecenderungan mengajak orang lain untuk ikut serta
berperilaku ramah lingkungan juga akan lebih besar.

2.5 Sikap terhadap Produk Kecantikan Hijau

Fishbein and Ajzen [20] mendefinisikan sikap
sebagai suatu kecenderungan yang dipelajari oleh
individu untuk melakukan tindakan atau respon yang
konsisten (baik yang menguntungkan maupun tidak
menguntungkan) terkait suatu objek. Sikap juga
dapat menentukan tindakan suka atau tidak suka
seseorang terhadap suatu objek [21]. Umumya,
perilaku konsumen hijau dipengaruhi oleh kesediaan
atau niat konsumen untuk menggunakan produk
ramah lingkungan [22]. Dimana niat konsumen
tersebut biasanya timbul dari rasa peduli terhadap
lingkungan. Konsumen yang memiliki keasadaran
tinggi terhadap isu lingkungan akan memiliki sikap
positif terhadap produk ramah lingkungan [23].

3. METODE RISET

Konstruk dan item dalam penelitian ini diadaptasi
dan  dikembangkan berdasarkan penelitian
sebelumnya dalam konteks produk serupa. Enam
indikator diadaptasi untuk mengukur Pengetahuan
Lingkungan [6, 17, 24]. Selanjutnya, Efektivitas
yang Dirasakan Konsumen dan Kontrol Perilaku
yang Dirasakan masing-masing diukur dengan empat
indikator  [25-28]. Adapun, tiga indikator
dimodifikasi untuk mengukur Kemauan Ramah
Lingkungan [17, 18]. Lalu, Sikap terhadap Produk
Kecantikan Hijau diukur dengan tiga indikator [6,
28]. Intensi terhadap Produk Kecantikan Hijau juga
diukur dengan tiga indikator yang diadaptasi dan
telah dimodifikasi sebelumnya [29, 30]. Penelitian
ini menggunakan skala likert 5 poin (1 = sangat
tidak setuju, dan 5 sangat setuju). Kuesioner
didistribusikan secara daring melalui media sosial
dan platform komunitas kecantikan, Female Daily
Apps. Penyebaran kuesioner secara daring dilakukan
untuk mempermudah dan memperluas pengumpulan
data. Secara keseluruhan, terdapat 201 responden
yang ikut berpartisipasi dalam penelitian ini.
Selanjutnya, analisis deskriptif ~ dilakukan
menggunakan SPSS  Statistik untuk mengukur
persepsi  konsumen dalam  konteks  produk
kecantikan hijau.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1Profil Responden

Informasi demografi penelitian ini diilustrasikan
dalam Tabel 1. Terdapat lima informasi demografi
yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu tahun
kelahiran, tingkat pendidikan, pekerjaan,
pendapatan, dan jumlah pengeluaran produk
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kecantikan hijau (dalam satu bulan).

Tabel 1. Profil Responden

Karakteristik Frekuensi %
Tahun Kelahiran
1980-1984 9 2.1%
1985-1989 40 9.3%
1990-1994 152 35.3%
Tingkat Pendidikan
SMA/SMK/Sederajat 15 3.48%
D1/D2/D3 19 4.4%
D4/S1 132 30.62%
S2 35 8.1%
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 7 1.6%
PNS 13 3%
Pegawai Swasta 102 23.7%
Wiraswasta 25 5.8%
Ibu Rumah Tangga 35 8%
Lainnya (Freelancer, Guru,
Pegawai BUMN, Dokter, dll) 19 4.4%
Pendapatan (dalam 1 bulan)
<Rp.1.000.000 14 3.3%
Rp.1.000.001 - Rp.3.000.000 47 10.9%
Rp.3.000.001 — Rp.5.000.000 39 11.4%
> Rp.5.000.001 91 21.1%

Pengeluaran Produk Kecantikan Hijau (dalam 1 bulan)

< Rp.100.000 11 2.6%
Rp.100.000 - Rp.200.000 45 10.5%
Rp.200.001 - Rp.300.000 63 14.6%
> Rp.300.000 82 19%

4.2 Validitas dan Reliabilitas

Total terdapat 201 responden yang berpartisipasi
dalam penelitian ini. Untuk selanjutnya, data yang
sudah terkumpul dianalisis untuk mengukur
reliabilitas dan validitas konstruk yang diujikan.
Hasilnya disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Reliabilitas dan Validitas

Konstruk/Item Loading CA
Pengetahuan Lingkungan 0.656
EK1 0.532

EK2 0.588

EK3 0.635

EK4 0.634

EK5 0.574

EK6 0.674

Efektivitas yang Dirasakan Konsumen 0.694
PCE1 0.718

PCE2 0.611

PCE3 0.752

PCE4 0.800

Kontrol Perilaku yang Dirasakan 0.632
PBC1 0.707

PBC2 0.738

PBC4 0.748

Kemauan Ramah Lingkungan 0.726
WEF1 0.793

WEF2 0.855

WEF3 0.775

Sikap terhadap Produk Kecantikan 0.669
Hijau

ATT1 0.835

ATT2 0.809

ATT3 0.699

Intensi terhadap Produk Kecantikan 0.849
Hijau

BI1 0.880

BI2 0.883

BI3 0.865
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas, Kemauan Ramah
Lingkungan dan Intensi terhadap Produk Kecantikan
Hijau memiliki nilai Cronbach’s Alpha diatas 0.7
atau melebihi cut-off value yang disarankan [31].
Diketahui jika empat variabel (Pengetahuan
Lingkungan, Efektivitas yang Dirasakan Konsumen,
Kontrol Perilaku yang Dirasakan, dan Sikap
Terhadap Produk Kecantikan Hijau) dalam
penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha
dibawah nilai minimum yang disarankan. Namun,
beberapa peneliti lain berpendapat jika nilai
Cronbach’s Alpha diatas 0.6 masih dapat diterima
[32] [33]. Tetapi, item PBC3 (Ketersediaan produk
kecantikan hijau) harus dikeluarkan dari analisis data
karena mengakibatkan nilai Cronbach’s Alpha untuk
variabel Kontrol Perilaku yang Dirasakan rendah.
Pengeluaran item PBC3 dari analisis data dapat
disebabkan karena kurangnya ketersediaan produk
kecantikan hijau dipasar. Sedangkan, berdasarkan
hasil uji validitas, dapat diamati jika seluruh item
dalam variabel memiliki factor loading lebih dari
0.4, atau melebihi nilai minimum yang disarankan
[34]. Maka dari itu, dapat disimpulkan jika seluruh
item dan konstruk yang diujikan dalam penelitian ini
cukup konsisten dan akurat dalam mengukur data.

4.3 Analisis Deskriptif

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif untuk
mengetahui persepsi responden terhadap konstruk
atau variable yang diujikan. Nilai rata-rata (mean)
dan standar deviasi disajikan dalam Tabel 3.

Tabel 3. Mean dan Standar Deviasi Konstruk

Konstruk Mean SD

Pengetahuan Lingkungan 4.03 0.472
Efektivitas yang Dirasakan Konsumen 3.92 0.603
Kontrol yang Dirasakan 3.99 0.567
Kemauan Ramah Lingkungan 4.07 0.678
Sikap terhadap Produk Kecantikan Hijau ~ 4.16 0.617
Intensi terhadap Produk Kecantikan 4.05 0.646

Hijau

Berdasarkan nilai rata-rata konstruk (dapat diamati
pada Tabel 3), dapat diamati bahwa variabel Sikap
terhadap Produk Kecantikan Hijau memiliki nilai
rata-rata tertinggi (4.16) dibandingkan variabel
lainnya. Hal tersebut menunjukan jika konsumen
memiliki sikap yang positif terhadap produk
kecantikan hijau. Konsumen menilai, jika produk
kecantikan hijau aman bagi kesehatan dan tidak
merusak lingkungan. Konsumen yang memiliki
persepsi  bahwa produk hijau lebih  baik
dibandingkan produk konvensional cenderung akan
lebih  memilih  untuk menggunakan produk
kecantikan hijau [35]. Untuk mendorong timbulny
sikap yang positif terhadap produk, perusahaan perlu
untuk menciptakan strategi komunikasi pemasaran
yang handal. Oleh karena itu, disarankan kepada
pemasar untuk memperkuat informasi yang
berkaitan dengan manfaat dan keunggulan produk
kecantikan hijau dalam label kemasan. Pemasar juga
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disarankan untuk melakukan suatu kampanye
dengan mengajak pemerhati lingkungan dalam
mempromosikan produk hijau [36].

Kemauan Ramah Lingkungan (4.07), Intensi
terhadap Produk Kecantikan Hijau (4.05), dan
Pengetahuan Lingkungan (4.03) diketahui memiliki

nilai rata-rata yang mengindikasikan bahwa
konsumen setuju dengan pernyataan dalam
kuesioner. Konsumen wanita millennial memiliki

rasa kesadaran yang tinggi untuk berperilaku lebih
ramah lingkungan. Di masa yang akan datang,
mereka juga berkeinginan untuk meningkatkan
pembelian produk kecantikan hijau, serta mengajak
orang lain untuk menggunakan produk tersebut.
Adapun mengenai pengetahuan terkait lingkungan,
konsumen menilai hal tersebut sangat penting untuk
membangun  pemahaman  terhadap  produk
kecantikan hijau. Dengan kata lain, semakin
banyaknya informasi terkait isu lingkungan dan
produk hijau, dapat membangun persepsi konsumen
yang baik pula terhadap produk kecantikan hijau
[13]. Perlu diperhatikan juga oleh perusahaan,
bahwa informasi yang disampaikan terkait dengan
produk kecantikan hijau harus transparan dan
kredibel.

Sedangkan, Kontrol yang Dirasakan (3.99) dan
Efetivitas yang Dirasakan Konsumen (3.92)
memiliki nilai rata-rata terendah dibandingkan
variabel lainnya. Sebagian besar konsumen percaya
akan kredibilitas informasi pada kemasan produk
hijau. Hasil penelitian ini juga menunjukan jika
konsumen  bersedia membayar lebih  untuk
mendapatkan produk yang lebih ramah lingkungan.
Artinya, terlepas dari keterbatasan yang ada, selama
konsumen memiliki kemampuan untuk mengatasi
kendala tersebut maka persepsi terhadap produk
kecantikan hijau juga semakin positif [29].
Perusahaan juga perlu untuk meningkatkan
keyakinan konsumen terhadap produk kecantikan
hijau. Salah satunya dengan menjelaskan kepada
konsumen melalui komunikasi yang efektif terkait
perbedaan produk kecantikan hijau dengan produk
konvensional (berdasarkan segi harga, kualitas, dan
manfaat).

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil dari penelitian ini menunjukan jika konsumen
wanita millennial di Indonesia memiliki persepsi
yang positif terhadap produk kecantikan hijau.
Secara umum, konsumen menilai jika produk
kecantikan hijau lebih baik dibandingkan produk
konvensional. Selain lebih aman bagi kesehatan,
penggunaan produk kecantikan hijau juga dinilai
tidak meninggalkan efek buruk bagi lingkungan dan
ekosistem. Konsumen merasa mampu untuk ikut
serta berperan menjaga kelestarian lingkungan, salah
satunya dengan menggunakan produk kecantikan
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hijau. Selain itu, konsumen juga berencana untuk
meningkatkan pembelian dan pemakaian produk
kecantikan hijau di masa depan. Serta bersedia untuk

mengajak orang-orang  menggunakan  produk
kecantikan yang lebih ramah lingkungan.
Meskipun  demikian,  penelitian  ini  juga

mengindikasikan bahwa konsumen tidak sepenuhnya
beralih meggunakan produk kecantikan hijau.
Sehingga, dalam membangun persepsi konsumen
yang positif terhadap produk kecantikan hijau,
pemasar perlu untuk menciptakan strategi
komunikasi pemasaran yang handal. Khususnya
terkait dengan informasi manfaat produk kecantikan
hijau yang tidak menimbulkan efek buruk bagi
lingkungan. Berdasarkan temuan dalam penelitian
ini, disarankan kepada perusahaan dapat membuat
suatu kampanye sosial dengan tujuan untuk
menyebarkan informasi mengenai produk hijau dan
perilaku ramah lingkungan kepada konsumen. Agar
dapat meningkatkan keyakinan konsumen, pemasar
juga dapat melibatkan pemerhati lingkungan dalam
kampanye tersebut.

Seperti penelitian pada umumnya, penelitian ini juga
dapat dikembangkan di masa depan. Penelitian
selanjutnya dapat memperluas target responden
berdasarkan informasi demografi (seperti jenis
kelamin dan usia). Selain itu, hasil penelitian ini juga
dapat diperluas menggunakan konteks produk hijau
lain, seperti produk pakaian berkelanjutan, makanan
organik, atau destinasi wisata ramah lingkungan.
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