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ABSTRAK
Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan pengaruh kesadaran lingkungan terhadap
persepsi konsumen pada produk lampu LED Philips, untuk mengetahui pengaruh
kesadaran lingkungan dan persepsi konsumen terhadap niat beli produk Lampu LED
Philips, serta untuk mengetahui peran persepsi konsumen dalam memediasi variabel
kesadaran lingkungan terhadap niat beli produk Lampu LED Philips. Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen yang memiliki keinginan membeli lampu LED Philips di
Kota Denpasar. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah metode purposive
sampling. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 110 sampel.
Teknik analisis dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis jalur (Path Analysis).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran lingkungan berpengaruh positif dan
signfikan terhadap persepsi konsumen pada produk Lampu LED Philips di Kota Denpasar.
Kesadaran lingkungan berpengaruh positif dan signfikan terhadap niat beli produk Lampu
LED Philips di Kota Denpasar. Persepsi konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli produk Lampu LED Philips di Kota Denpasar. Persepsi konsumen secara
positif dan signifikan memediasi pengaruh kesadaran lingkungan terhadap niat beli produk
lampu LED di Kota Denpasar.
Kata kunci:kesadaran lingkungan, persepsi konsumen, niat beli

ABSTRACT
The purpose of this research is to explain the influence of environmental awareness to
consumer perception on Philips LED lighting product, to know the influence of
environmental awareness and consumer perception on buying intention of Philips LED
Lights product, and to know consumer perception role in mediating environmental
awareness variable to purchase product intention Lamp Philips LED. The population in
this study are consumers who have the desire to buy Philips LED lights in the city of
Denpasar. The sampling technique used is purposive sampling method. The number of
samples used in this study as many as 110 samples. Analysis technique in this research
using path analysis technique (Path Analysis). The results showed that environmental
awareness has positive and significant impact on consumer perception on Philips LED
Lights product in Denpasar City. Environmental awareness has a positive and significant
impact on purchase intention of Philips LED Lights in Denpasar City. Consumer
perceptions have a positive and significant effect on purchase intention of Philips LED
Lights in Denpasar City. Consumer perceptions positively and significantly mediate the
influence of environmental awareness on purchasing intentions of LED lighting products in
Denpasar City.
Keywords: environmental awareness, consumer perception, intention to buy
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PENDAHULUAN

Pemanasan global merupakan suatu masalah yang banyak dibicarakan oleh

masyarakat luas. Dampak tersebut dapat mempengaruhi hampir dari seluruh aspek

kehidupan masyarakat. Informasi mengenai pemanasan global dan perubahan

iklim semakin marak terjadi, hal ini telah banyak diutarakan oleh pemerintah,

LSM, media, maupun institusi pendidikan kepada masyarakat. Isu-isu mengenai

lingkungan di Indonesia semakin meningkat dan membuat kesadaran konsumen di

Indonesia turut memperhatikan isu tersebut, ini ditandai dengan banyaknya aksi

kampanye pencegahan pemanasan global yang diprakarsai oleh pemerintah, LSM,

media, maupun institusi pendidikan dan mendapat banyak sorotan dari masyarakat

dan sorotan media (Naratama dan Nurcaya, 2016).

Salah satu aksi pemerintah dalam upaya mencegah pemanasan global adalah

menggelar kampanye hemat energi bertajuk “Gerakan Potong 10 Persen”.

Direktorat Jenderal Energi Baru Terbarukan dan Konservasi Energi (EBTKE)

menyampaikan bahwa Menteri Energi dan Sumber Daya Mineral (ESDM),

Sudirman Said, mengajak masyarakat untuk melakukan hemat energi melalui

“Gerakan Potong 10 persen” di acara Car Free Day secara serentak di tiga kota,

yaitu Denpasar, Makassar, dan Balikpapan.

Bertambahnya perhatian mengenai keadaan lingkungan beserta dampaknya

dalam kehidupan sosial oleh berbagai pihak ini, mampu mendorong kesadaran

masyarakat pada lingkungan sekitarnya. Sejak beberapa dekade terakhir kesadaran

lingkungan masyarakat dunia akan pentingnya pelestarian lingkungan semakin

meningkat, peningkatan ini dicetuskan oleh adanya kekhawatiran terjadinya
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bencana yang mengancam lingkungan hidup, bukan hanya kesehatan, bahkan

sampai pada kelangsungan hidup manusia dan keturunannya. Situasi seperti itu

akhirnya munculah apa yang disebut green consumerism. Green consumerism

adalah kelanjutan dari gerakan konsumerisme global yang dimulai dengan adanya

kesadaran konsumen akan hak-haknya untuk mendapatkan produk yang layak,

aman, dan produk yang ramah lingkungan (environment friendly) yang semakin

kuat (Margiyanti, 2013).Hasil survei WWF-Indonesia dan Nielsen survey tahun

2017 menunjukkan sebanyak 63% konsumen Indonesia bersedia mengonsumsi

produk ramah lingkungan dengan harga yang lebih tinggi. Hal ini menunjukkan

peningkatan kesadaran konsumen yang signifikan terhadap konsumsi produk

ramah lingkungan dan mengindikasikan kesiapan pasar domestik menyerap

produk-produk yang diproduksi secara berkelanjutan(Adhityahadi dan Handayani,

2017).

Salah satu produk ramah lingkungan terkait penghematan energi listrik yang

saat ini tengah dikembangkan oleh para produsen elektronik terkenal adalah

lampu LED (Light Emiting Dioda) hemat energi. Pemerintah dapat meringankan

beban biaya listrik melalui pemanfaatan lampu LED secara nasional. Pemanfaatan

Lampu LED Nasional akan memberikan benefit yang besar bagi masyarakat

kalangan bersubsidi listrik. Sehingga masyarakat pada umumnya akan lebih

diuntungkan dengan terjadinya penghematan biaya pembelian lampu

(Rachmantoyo, 2017).Pelaku industri lampu memprediksi konsumsi lampu light

emitting diode (LED) tahun ini tumbuh 233% dari 12 juta unit menjadi 40 juta

unit, seiring permintaan masyarakat yang kian meningkat. Ketua Umum Asosiasi
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Industri Perlampuan Indonesia (Aperlindo) John Manoppo menyakini penggunaan

lampu LED akan menggeser lampu hemat energi (LHE) yang selama ini menyasar

pasar rumah tangga hingga 95%. Menurutnya, kehadiran lampu LED yang

menawarkan produk lebih hemat dari LHE serta harga lebih terjangkau oleh

hampir lapisan masyarakat, maka permintaan LED akan terus tumbuh tiap tahun

(Khamdi, 2014). Salah satu perusahaan yang menangkap peluang atas kondisi

meningkatnya permintaan terhadap lampu LED tersebut adalah Philips Lighting

Company.Survei yang dilakukan mulai bulan April hingga Mei 2017 dengan

melibatkan 12.000 konsumen pria dan wanita berusia antara 15 sampai 65 tahun

dengan berbagai latar belakang sosial ekonomi, di 15 kota besar di Indonesia

memperoleh hasil bahwa Philips Lighting unggul meraih indeks tertinggi hingga

80 persen dibandingkan dengan perusahaan lainnya dalam tiga faktor pengukuran:

top of mind (merek yang pertama kali disebut), last used (merek yang terakhir kali

digunakan) dan future intention (merek yang ingin digunakan di masa mendatang)

(Agustina, 2017).

Masyarakat di tuntut untuk terus berkembang meningkatkan kualitas

kehidupannya seiring dengan perkembangan lingkungan pemasaran yang cukup

pesat. Dalam perkembangan pada dunia industri, persaingan di antara perusahaan-

perusahaan pun semakin ketat. Sedangkan permasalahan sosial dan lingkungan

saling bermunculan seiring dengan banyak perusahaan-perusahaan baru yang

bergerak di bidang yang sejenis maupun berbeda jenis. Suatu perusahaan dituntut

untuk harus dapat memenuhi semua keinginan dan kebutuhan yang di minta oleh

para konsumen (Rizky Kharismawan, 2013).
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Penting bagi para pemasar untuk mengetahui faktor apa saja yang dapat

membentuk niat beli konsumen pada produk ramah lingkungan. Saputra (2016)

dalam penelitiannya menyatakan bahwa variasi niat beli dapat dijelaskan oleh

variasi dari variabel konsekuensi individual, konsekuensi lingkungan, harga

premium, afek ekologikal, pengetahuan ekologikal dan kesadaran lingkungan.

Variabel kesadaran lingkungan berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli

produk hijau (Margiyanti, 2013). Kesadaran lingkungan konsumen ini

memberikan gambaran bahwa kesadaran konsumen terhadap lingkungan

mempengaruhi keinginannya untuk membayar dengan harga premium untuk

produk produk ramah lingkungan. Sikap kesadaran terhadap lingkungan ternyata

juga mempunyai pengaruh yang signifikan pada tingkat keterlibatan konsumen

dalam pemilihan produk yang dilakukan konsumen. Tingkat keterlibatan

konsumen dalam proses pencarian informasi tentang produk-produk ramah

lingkungan ini mendorong konsumen untuk berkeinginan untuk melakukan

pembelian produk hijau pada masa mendatang (Junaedi, 2015). Penelitian oleh

Setyadarma, dkk (2012) memperoleh hasil bahwa kesadaran lingkungan

berpengaruh signifikan terhadap niat beli produk ramah lingkungan. Sedangkan,

penelitian Saputra (2016) memperoleh hasil bahwa kesadaran lingkungan tidak

berpengaruh terhadap niat beli produk hijau.

Selain faktor kesadaran konsumen, niat beli juga dipengaruhi oleh persepsi

konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Lubis (2017) memperoleh hasil bahwa

persepsi konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Persepsi merupakan

salah satu dari berbagai faktor yang mempengaruhi pilihan konsumen terhadap
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produk. Biasanya konsumen yang termotivasi tentang suatu produk telah siap

untuk melakukan pembelian. Namun, bagaimana seseorang bertindak dipengaruhi

oleh persepsinya mengenai situasi tertentu. Persepsi kinerja produk dan

kemampuan konsumen untuk melakukan penilaian sangat tergantung pada atribut-

atribut intrinsik yang menjadi perhatian konsumen (Yohanna, 2013). Menurut

Saputra dan Samuel, (2013) persepsi mempunyai hubungan yang berpengaruh

positif signifikan terhadap niat beli. Hal ini berarti konsumen yang menjadi

responden penelitian menganggap persepsi sebagai faktor yang ikut menentukan

keputusan pembelian konsumen. Namun, penelitian Sari dkk. (2015) serta Chen

dan Chang (2012) memperoleh hasil bahwa persepsi berpengaruh negatif dan

signifikan terhadap niat beli.

Pantouw et al.(2017) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa persepsi

konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat beli produk ramah lingkungan.

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran seseorang terhadap

lingkungannya maka semakin tinggi pula persepsi mereka terhadap produk ramah

lingkungan. Persepsi terhadap produk ramah lingkungan dapat ditingkatkan

dengan meningkatkan kesadaran seseorang terhadap lingkungannya sehingga

semakin tinggi pula minatnya dalam membeli produk ramah lingkungan. Hasil ini

sesuai juga dengan penelitian yang di dahului oleh Naratama (2014) terhadap niat

beli dan produk hijau di Kota Denpasar. niat beli produk hijau adalah suatu

kencenderungan seseorang untuk melakukan tindakan pembelian berkaitan

dengan sikapnya terhadap suatu produk ramah lingkungan (Julianti dan

Pramudana, 2017).
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Terdapat dua faktor yang mempengaruhi niat beli seorang konsumen (Kotler

dan Keller, 2012). Kedua faktor tersebut adalah sikap dari orang lain (attitude of

others) dan situasi yang tidak terduga (unanticipated situasional). Faktor pertama

adalah sikap dari orang lain. Hal ini bergantung pada seberapa besar sikap negatif

atau positif orang lain terhadap pilihan seorang konsumen. Kemudian motivasi

konsumen tersebut untuk memenuhi keinginan orang lain. Faktor kedua adalah

situasi yang tidak terduga. Faktor ini dapat menyebabkan perubahan terhadap

keputusan pembelian seorang konsumen. Sebagai contoh, seseorang konsumen

berniat untuk membeli suatu produk, namun karena terjadi sesuatu hal yang tidak

terduga pada dirinya maka konsumen tersebut mengubah niat belinya.

Kondisi lingkungan saat ini yang tidak stabil membuat konsumen

dihadapkan oleh pilihan untuk melakukan pembelian yang lebih bijak. Kesadaran

lingkungan konsumen menjadi salah satu acuan yang dapat digunakan saat

menyusun niat dalam mengkonsumsi suatu produk. Sehingga diharapkan apa yang

dikonsumsinya dapat berdampak baik terhadap lingkungannya (Rohdiyah, 2012).

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan dan masih adanya kontradiktif

hasil penelitian sebelumnya tentang pengaruh kesadaran lingkungan dan persepsi

konsumen terhadap niat pembelian, maka tujuan dari penelitian ini untuk

menjelaskan pengaruh kesadaran lingkungan terhadap persepsi konsumen dan niat

beli produk Lampu LED Philips, untuk menjelaskan pengaruh persepsi konsumen

terhadap niat beli produk Lampu LED Philips, dan untuk menjelaskan peran

variabel persepsi konsumen dalam memediasi variabel kesadaran lingkungan

terhadap niat beli produk Lampu LED Philips.
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Berdasarkan telaah dan kajian penelitian terdahulu, maka dapat disusun

hipotesis sebagai berikut:

H1 : kesadaran lingkungan terhadap produk hijau memiliki pengaruh positif
terhadap persepsi konsumen

H2 : kesadaran lingkungan hijau memiliki pengaruh positif terhadap niat beli.

H3 : persepsi konsumen memiliki pengaruh positif terhadap niat beli.

H4 : kesadaran lingkungan berpengauh langsung dan tidak langsung terhadap

niat beli melalui persepsi konsumen

Berdasarkan kajian penelitian terdahulu dan hipotesis yang sudah

dirumuskan, maka model konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Gambar 1. Model Penelitian

H2

H1 H3

Sumber : Margiyanti (2013) dan Sari dkk. (2015)

METODE PENELITIAN

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan

kuantitatif berbentuk asosiatif yaitu suatu pendekatan yang mampu menunjukan

hubungan variabel kesadaran lingkungan, persepsi konsumen dengan niat beli.

Penelitian ini di lakukan di Kota Denpasar. Lokasi ini di pilih karena Kota

Denpasar adalah daerah urban dengan pertumbuhan sektor ekonomi

Kesadaran
Lingkungan (X1)

Niat Beli Produk
Hijau (Y2)

Persepsi Konsumen
(Y1)
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masyarakatnya sangat cepat , dalam hal ini selera masyarakat yang sudah berubah

dapat ditangkap dengan jelas.

Penelitian ini menggunakan tiga variabel yaitu variabel bebas, variabel

intervening dan variabel terikat, yang secara rinci dirangkum dalam Tabel 1.

Tabel 1.
Rangkuman Variabel dan Idikator Penelitian

No. Variabel Indikator Referensi

1. Kesadaran
Lingkungan

1. Pengetahuan responden akan lingkungan.
2. Sikap positif responden akan lingkungan
3. Tindakan responden terhadap lingkungan
4. Tindakan responden dalam membeli produk yang

didaur ulang

Setyadarma,
dkk (2012)

2. Persepsi
Konsumen

1. Lampu LED Philips lebih hemat energi
dibandingkan lampu pijar

2. Lampu LED Philips memiliki iklan yang sangat
menarik terkait produk ramah lingkungan

3. Harga Lampu LED Philip sesuai dengan manfaat
yang diperoleh

4. Lampu LED merk philips lebih dapat dipercaya
karena Philips Lighting Company memiliki citra
yang baik

Pantouw, et
al (2017)

3. Niat
pembelian
produk hijau

1. Tertarik untuk mencoba produk lampu LED Philips
2. Mempertimbangkan untuk membeli produk lampu

LED Philip
3. Akan beralih ke produk lampu LED Philipapabila

ingin berganti lampu

Aman et al.
(2012) dan
Usadi
(2015)

Sumber: Kajian penelitian sebelumnya, 2018

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Denpasar, sedangkan

responden dalam penelitian ini adalah konsumen di Kota Denpasar yang

mempunyai keinginan menggunakan lampu LED Philips. Teknik pengambilan

sampel yang digunakan adalah metode purposive sampling yaitu penentuan

sampel dengan menggunakan kriteria yang terdiri responden berdomisili di Kota

Denpasar yang menempuh jenjang pendidikan minimal SMA dan sudah memiliki

pekerjaan serta belum pernah membeli produk lampu LES Philips dan memiliki

niat untuk membeli lampu LED Philips. Jadi jumlah sampel yang digunakan
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dalam penelitian ini sebanyak 110 orang konsumen yang memiliki niat untuk

membeli produk lampu LED Philips.

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data

dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner. Data yang sudah terkumpul,

kemudian diuji kelayakannya dengan menggunakan uji validitas, reliabilitas dan

analisis faktor konfirmatori. Data yang sudah dinyatakan layak selanjutnya

dianalisis menggunakan analisis statistik deskriptif, dan analisis jalur atau biasa

disebut path analysis. Model path analysis dipakai untuk menganalisis pola

hubungan antar variabel dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh langsung

ataupun tidak langsung suatu variabel bebas (kesadaran ligkungan) terhadap

variabel terikat (Niat Beli) dengan persamaan berikut:

Substruktur 1

Y1 = β1X+ ε1 ................................ ................................ ................................ ........................ (1)

Substruktur 2

Y2= β2X+ β3Y1 + ε2 ................................ ................................ ................................ ........ (2)

Keterangan :
Y2 = Niat Beli
Y1 = Persepsi Konsumen
X = Kesadaran Lingkungan
β1, β2 ,β3 = koefisien regresi variabel
e = error

Untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel kesadaran

lingkungan (X) terhadap variabel niat beli (Y2) melalui variabel persepsi

konsumen (Y1) dihitung menggunakan uji sobel dengan rumus berikut ini:

Sab = √ b2Sa2 +  a2Sb2 + Sa2Sb2 …………………………………………… (3)
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Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka nilai z dari

koefisien ab dihitung dengan rumus sebagai berikut := ……………………………………………………………………… (4)

Keterangan:

Sab = besarnya standard error tidak langsung
Sa = standard error koefisien a
Sb = standard error koefisien b
a = koefisien jalur X1 terhadap Y1

b = koefisien jalur Yl terhadap Y2

HASIL DAN PEMBAHASAN

Sebelum melakukan analisis regresi linier berganda, instrumen penelitian

diuji kelayakannya menggunakan uji validitas, reliabilitas dan analisis faktor

konfirmatori. Hasil pengujian instrumen dalam penelitian ini terangkum dalam

Tabel 2. Hasil uji pada tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian

yang digunakan untuk mengukur variabel kesadaran lingkungan, persepsi

konsumen, dan niat beli memiliki nilai koefisien korelasi dengan skor total

seluruh item pernyataan lebih besar dari 0,30 dengan signifikansi kurang dari 0,05

dan memiliki nilai koefisien Cronbach’s Alpha lebih dari 0,60, serta memiliki

nilai KMO > 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa butir-butir pernyataan dalam

instrument penelitian tersebut valid, reliabel, dan memiliki kecukupan sampel

untuk analisis faktor, sehingga layak digunakan sebagai instrumen penelitian.

Tabel 3 menunjukkan kesadaran lingkungan pada responden yang diteliti

termasuk dalam kriteria yang tinggi. Hasil penyebaran kuisioner menunjukan

secara keseluruhan rata-rata jawaban responden memiliki nilai sebesar 4,05. Nilai
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rata-rata tertinggi terdapat pada pernyataan “ Saya akan membeli produk ramah

lingkungan dalam waktu dekat” dengan nilai rata-rata 4,14. Hal ini menunjukan

bahwa secara keseluruhan responden akan membeli produk ramah lingkungan

dalam waktu dekat. Nilai rata-rata terendah terdapat pada pernyataan “ Saya

mengikuti aksi hemat energi dengan cara mengurangi penggunaan jumlah listrik ",

dengan nilai rata-rata sebesar 3,95. Hal ini menunjukkan bahwa masih ada

responden yang tidak mengetahui aksi hemat energi demi membantu pemerintah

mengatasi masalah krisis energi.

Tabel 2.
Rekapitulasi Hasil Uji Instrumen Penelitian

Sumber :Data primer diolah, 2018

Tabel 3.
Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Kesadaran lingkungan

No Pernyataan
Frekuensi Jawaban Responden Rata-

Rata
Kriteria

STS TS N S SS

1
Saya mengetahui dengan baik
kondisi linkungan saat ini

- 6 20 50 34 4,02 Tinggi

N
o

Variabel Indikato
r

Korelas
i Item

Sig.
(2-

tailed
)

Cronbach’
s Alpha

Kaise
r

Meyer
Olkin

Keteranga
n

1

Kesadaran
Lingkunga

n
(X)

X1 0,849 0,000

0,833 0,778
Valid dan
Reliabel

X2 0,802 0,000

X3 0,872 0,000

X4 0,741 0,000

2

Persepsi
Konsumen

(Y1)

Y1.1 0,669 0,000

0,698 0,652
Valid dan
Reliabel

Y1.2 0,578 0,000

Y1.3 0,801 0,000

Y1.4 0,836 0,000

3
Niat Beli

(Y2)

Y2.1 0,700 0,000

0,649 0,624
Valid dan
Reliabel

Y2.2 0,813 0,004

Y2.3 0,786 0,000



E-Jurnal Manajemen, Vol. 8, No. 2, 2019: 8075 – 8103

8087

2
Saya harus mulai menggunakan
produk ramah lingkungan untuk
menjaga kelestarian lingkungan

- 5 12 59 34 4,11 Tinggi

3
Saya mengikuti aksi hemat
energi dengan cara mengurangi
penggunaan jumlah listrik

- 4 20 63 23 3,95 Tinggi

4
Saya akan membeli produk
ramah lingkungan dalam waktu
dekat

1 4 13 53 39 4,14 Tinggi

Rata-rata keseluruhan variabel Kesadaran lingkungan 4,05
Sumber : Hasil Olahan Data, 2018

Tabel 4 menunjukkan secara keseluruhan rata-rata jawaban responden

terhadap variabel persepsi konsumen memiliki nilai sebesar 3,98. Hasil

penyebaran kuisioner menunjukkan bahwa responden penelitian memiliki persepsi

yang baik pada produk lampu LED Philips. Nilai rata-rata tertinggi terdapat pada

pernyataan “Lampu LED merk philips lebih dapat dipercaya karena Philips

Lighting Company memiliki citra yang baik” dengan nilai rata-rata 4,15. Hal ini

menunjukan bahwa secara keseluruhan responden memiliki persepsi yang baik

pada perusahaan Philips, karena Philips Lighting Company memiliki citra yang

baik, sehingga responden lebih percaya terhadap produk lampu LED Philips. Nilai

rata-rata terendah terdapat pada pernyataan “Lampu LED Philips memiliki

promosi yang sangat menarik terkait produk ramah lingkungan ", dengan nilai

rata-rata sebesar 3,89. Hal ini menunjukan bahwa masih ada responden yang

merasa promosi Lampu LED Philips kurang menarik. Hal ini disebabkan karena

responden tidak pernah melihat perusahaan Philip menampilkan promosi yang

menarik. Oleh karena itu, pihak manajemen dan marketing Philips sebaiknya

membuat promosi lampu LED Philips yang lebih menarik yang menyatakan

bahwa banyak kegunaan yang diperoleh bila menggunakan lampu LED Philips
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terutama terkait menghemat energi dan ketahanan produk, agar niat beli

konsumen pada lampu LED Philip semakin meningkat.

Tabel 4.
Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Variabel Persepsi konsumen

No Pernyataan
Frekuensi Jawaban Responden Rata-

Rata Kriteria
STS TS N S SS

1
Lampu LED Philips lebih
hemat energi dibandingkan
lampu pijar

- 3 24 55 28 3,98 Baik

2

Lampu LED Philips memiliki
promosi yang sangat menarik
terkait produk ramah
lingkungan

- 6 20 64 20 3,89 Baik

3
Harga Lampu LED Philip
sesuai dengan manfaat yang
diperoleh

- 4 24 58 24 3,93 Baik

4

Lampu LED merk philips
lebih dapat dipercaya karena
Philips Lighting Company
memiliki citra yang baik

- 5 9 60 36 4,15 Baik

Rata-rata keseluruhan variabel Persepsi konsumen 3,98
Sumber : Hasil Olahan Data, 2018

Tabel 5 menunjukkan secara keseluruhan rata-rata jawaban responden

terhadap variabel niat beli memiliki nilai sebesar 3,98. Hasil penyebaran kuisioner

menunjukkan bahwa secara keseluruhan konsumen memiliki niat yang tinggi

unutk membeli lampu LED Philips. Nilai rata-rata tertinggi terdapat pada

pernyataan “Akan beralih ke produk lampu LED Philipapabila ingin berganti

lampu” dengan nilai rata-rata 4,10. Hal ini menunjukan bahwa secara keseluruhan

konsumen dalam penelitian ini akan beralih ke produk lampu LED Philipapabila
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ingin berganti lampu pijar di rumahnya. Nilai rata-rata terendah terdapat pada

pernyataan “ Mempertimbangkan untuk membeli produk lampu LED Philip",

dengan nilai rata-rata sebesar 3,84. Hal ini menunjukkan bahwa masih ada

konsumen yang tidak memiliki niat untuk membeli produk lampu LED Philips.

Hal ini bisa saja disebabkan karena konsumen merasa harga lampu LED Philips

lebih mahal dibandingkan lampu biasa, dan konsumen tidak mengetahui apa saja

keuntungan yang diperoleh bila menggunakan lampu LED Philips.

Tabel 5.
Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Variabel Niat beli

No Pernyataan
Frekuensi Jawaban Responden Rata-

Rata
Kriteria

STS TS N S SS

1
Tertarik untuk mencoba
produk lampu LED Philips - 4 17 62 27 4,02 Tinggi

2
Mempertimbangkan untuk
membeli produk lampu LED
Philip

- 8 22 60 20 3,84 Tinggi

3
Akan beralih ke produk lampu
LED Philipapabila ingin
berganti lampu

- 7 13 52 38 4,10 Tinggi

Rata-rata keseluruhan variabel niat beli 3,98
Sumber : Hasil Olahan Data, 2018

Pengujian data dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis jalur (Path

Analysis). Perhitungan koefisien path jalur 1 yaitu pengaruh kesadaran lingkungan

(X) terhadap persepsi konsumen (Y1), maka dapat dibuat persamaan struktural

sebagai berikut :

Y1 = β₁X+ e1

Y1 = 0,505 X + e1

Se = 0,080
t = 6,084
Sig. t = 0,000
R2 = 0,255
F = 37,012
Sig F = 0,000
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Nilai koefisien regresi variabel kesadaran lingkungan bernilai positif dengan

nilai signifikansi uji t kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel

kesadaran lingkungan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap variabel

persepsi konsumen. Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat

yang ditunjukkan oleh nilai determinasi total (R Square) sebesar 0,255

mempunyai arti bahwa sebesar 25,5% variasi persepsi konsumendipengaruhi oleh

variasi kesadaran lingkungan, sedangkan sisanya sebesar 74,5% dijelaskan oleh

faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model.

Perhitungan koefisien path jalur 2 yaitu pengaruh kesadaran lingkungan

(X) terhadap persepsi konsumen (Y1), maka dapat dibuat persamaan struktural

sebagai berikut :

Y2 = β2X + β3Y1 + e₂
Y2 = 0,223X + 0,632 Y1 + e2

Se = 0,070 0,072
t = 3,117 8,835
Sig. t = 0,002 0,000
R2 = 0,592
F = 77,606
Sig F = 0,000

Nilai koefisien regresi masing-masing variabel bebas bernilai positif dengan

nilai signifikansi uji t kurang dari 0,050. Hal ini menunjukkan bahwa semua

variabel bebas memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap variabel terikat.

Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat yang ditunjukkan oleh

nilai determinasi total (R Square) sebesar 0,592 mempunyai arti bahwa sebesar

59,2% variasi niat beli dipengaruhi oleh variasi kesadaran lingkungan dan

persepsi konsumen, sedangkan sisanya sebesar 40,8% dijelaskan oleh faktor lain

yang tidak dimasukkan ke dalam model.
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Berdasarkan model substruktur 1 dan substruktur 2, maka dapat disusun

model diagram jalur akhir. Sebelum menyusun model diagram jalur akhir, terlebih

dahulu dihitung nilai standar eror sebagai berikut :

Pei = 1 − R
Pe1 = 1 − = √ 1 – 0,255   = 0,863

Pe2 = 1 − = √ 1 – 0,592   = 0,638

Berdasarkan perhitungan pengaruh error (Pei), didapatkan hasil pengaruh

error (Pe1) sebesar 0,863 dan pengaruh error (Pe2)sebesar 0,638. Hasil koefisien

determinasi total adalah sebagai berikut :

R²m = 1 – (Pe1)
2 (Pe2)

2

= 1 – (0,863)2 (0,638)2

= 1 – (0,745) (0,407)
= 1 – 0,303 = 0,697

Nilai determinasi total sebesar 0,697 mempunyai arti bahwa sebesar 69,7%

variasi niat beli dipengaruhi oleh variasi kesadaran lingkungandan persepsi

konsumen, sedangkan sisanya sebesar 30,3% djelaskan oleh faktor lain yang tidak

dimasukkan ke dalam model.

Hasil koefisien jalur pada hipotesis penelitian dapat digambarkan pada

Gambar 2 berikut :

Berdasarkan diagram jalur pada Gambar 2, maka dapat dihitung besarnya

pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung serta pengaruh total antar

variabel. Perhitungan pengaruh antar variabel dirangkum dalam Tabel 6 sebagai

berikut.

Tabel 6 menunjukkan bahwa pengaruh langsung kesadaran lingkungan

terhadap persepsi konsumenadalah sebesar 0,505. Pengaruh langsung variabel
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kesadaran lingkungan terhadap niat beli sebesar 0,223. Pengaruh langsung

variabel persepsi konsumen terhadap niat beli sebesar 0,632. Hal ini berarti bahwa

variabel niat beli lebih besar dipengaruhi oleh persepsi konsumen daripada

kesadaran lingkungan. Sedangkan pengaruh tidak langsung variabel kesadaran

lingkungan terhadap niat beli melalui persepsi konsumen sebesar 0,319.

Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir

Sumber : Data primer diolah, 2018

Tabel 6.
Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total
Kesadaran lingkungan (X1), Persepsi konsumen (Y1), dan Niat beli (Y2)

Pengaruh Variabel
Pengaruh
Langsung

Pengaruh Tidak
Langsung Melalui
Persepsi konsumen

(Y1) ( 1 x 3)

Pengaruh
Total

Kesadaran Lingkungan → Persepsi
Konsumen

0,505 - 0,505

Kesadaran Lingkungan → Niat Beli 0,223 0,319 0,542
Persepsi Konsumen →

Niat Beli
0,632 - 0,632

Sumber :Data primer diolah, 2018

Jadi pengaruh total variabel kesadaran lingkungan terhadap niat beli

melalui persepsi konsumen adalah sebesar 0,542, maka dapat disimpulkan bahwa

niat beli konsumen pada produk Lampu LED Philips akan lebih besar bila

0,6320,505
0,223Kesadaran

Lingkungan (X)

Persepsi Konsumen
(Y1)

Niat Beli
(Y2)

0,863

0,638
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konsumen memiliki kesadaran lingkungan dan persepsi yang baik terhadap

produk lampu LED Philips.

Pengujian pengaruh tidak langsung variabel kesadaran lingkungan (X)

terhadap variabel niat beli produk lampu LED Philips (Y2) melalui variabel

persepsi konsumen .

(Y1), dilakukan menggunakan uji sobel dengan rumus sebagai berikut :

= √(0,505)2(0,072)2 +  (0,632)2(0,080)2 + (0,072)2(0,080)2

= 0,062542

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka menghitung nilai

z dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut :

= 1 31 3
Z = (0,505)(0,632)
0,062542

= 5,103  dengan signifikansi 0,000

Oleh karena Z hitung sebesar 5,103 > 1,96. Artinya Persepsi konsumen (Y1)

merupakan variabel yang memediasi kesadaran lingkungan (X) terhadap niat beli

produk hijau (Y2) atau dengan kata lain kesadaran lingkungan berpengaruh secara

tidak langsung terhadap niat beli produk lampu LED Philips melalui persepsi

konsumen.

Pengaruh kesadaran lingkungan terhadap persepsi konsumen

Berdasarkan hasil analisis pengaruh kesadaran lingkungan terhadap persepsi

konsumen diperoleh nilai Signifikansi sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta

0,505. Nilai Signifikansi 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan H1

diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa kesadaran lingkunganberpengaruh
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positif dan signifikan terhadap persepsi konsumen pada produk lampu LED

Philips di Kota Denpasar. Hal ini memiliki makna bahwa semakin tinggi

kesadaran konsumen pada lingkungan sekitar, maka semakin baik persepsi

konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Begitu pula sebaliknya, semakin

rendah kesadaran lingkungan konsumen pada lingkungan sekitar, maka semakin

burukpersepsi konsumen yang akan terbentuk pada produk ramah lingkungan.

Hasil tersebut mengindikasikan bahwa nilai – nilai yang terkandung dalam

kesadaran lingkungan mampu dipersepsikan dengan baik dan berdampak nyata

terhadap persepsi konsumen pada produk Lampu LED Philips. Kesadaran

lingkungan yang diukur berdasarkan indikator: seberapa baik pengetahuan

responden akan lingkungan, seberapa positif sikap responden akan lingkungan ,

seberapa besar kemungkinan tindakan responden akan lingkungan, dan seberapa

besar kemungkinan tindakan responden dalam membeli produk ramah lingkungan

terbukti mampu meningkatkan persepsi konsumen pada produk Lampu LED

Philips di Kota Denpasar. Temuan ini dapat diartikan bahwa apabila intensitas

penerapan kesadaran lingkungan oleh seluruh konsumen dapat ditingkatkan, maka

akan mampu memberikan kontribusi yang signifikan untuk meningkatkan

persepsi konsumen pada produk lampu LED Philips.

Penelitian ini mendukung beberapa hasil penelitian sebelumnya dan

konsisten dengan hasil penelitian Paul dan Rana (2012) yang menemukan hasil

bahwa kesadaran lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi

konsumen. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa kesadaran lingkungan yang

dimiliki konsumen dapat berpengaruh secara langsung pada persepsi konsumen.
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Penelitian serupa yang dilakukan Follows dan Jobber (2000), Kim dan Chung

(2011), Chen (2009) dan Gil (2001) juga memperoleh hasil bahwa kesadaran

lingkungan mempunyai pengaruh yang positif terhadap persepsi konsumen.

Pengaruh kesadaran lingkungan terhadap niat beli

Berdasarkan hasil analisis pengaruh Kesadaran lingkungan terhadap Niat

beli produk lampu LED Philips diperoleh nilai Signifikansi sebesar 0,002 dengan

nilai koefisien beta 0,223. Nilai Signifikansi 0,002 < 0,05 mengindikasikan bahwa

H0 ditolak dan H2 diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa Kesadaran

lingkunganberpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat beli produk lampu

LED Philips di Kota Denpasar. Hal ini memiliki makna bahwa semakin tinggi

kesadaran konsumen pada lingkungannya, maka semakin tinggi niat beli

konsumen pada produk ramah lingkungan. Begitu pula sebaliknya, semakin

rendah kesadaran konsumen pada lingkungannya, maka semakin rendah niat beli

konsumen pada produk ramah lingkungan.

Hasil tersebut mengindikasikan bahwa nilai – nilai yang terkandung dalam

kesadaran lingkungan mampu dipersepsikan dengan baik dan berdampak nyata

terhadap niat beli produk Lampu LED Philips di Kota Denpasat. Kesadaran

lingkungan yang diukur berdasarkan indikator: seberapa baik pengetahuan

responden akan lingkungan, seberapa positif sikap responden akan lingkungan,

seberapa besar kemungkinan tindakan responden akan lingkungan, dan seberapa

besar kemungkinan tindakan responden dalam membeli produk ramah lingkungan

terbukti mampu meningkatkan niat beli konsumen pada produk Lampu LED
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Philips di Kota Denpasar. Temuan ini dapat diartikan bahwa apabila intensitas

penerapan kesadaran lingkungan oleh seluruh konsumen dapat ditingkatkan, maka

akan mampu memberikan kontribusi yang signifikan untuk meningkatkan niat

beli konsumen pada produk lampu LED Philips di Kota Denpasar.

Penelitian ini mendukung beberapa hasil penelitian sebelumnya dan

konsisten dengan hasil penelitian Saputra (2016) yang menunjukkan hasil bahwa

kesadaran lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk

ramah lingkungan. Hal tersebut berarti bahwa semakin tinggi kesadaran

konsumen pada lingkungan, maka niat beli konsumen pada produk ramah

lingkungan tersebut akan meningkat. Sebaliknya, semakin rendah pemahaman

kesadaran lingkungan yang dimiliki konsumen, maka niat beli konsumen pada

produk ramah lingkungan juga akan menurun. Penelitian serupa yang dilakukan

Margiyanti (2013), Setyadarma dkk. (2012), Junaedi (2015), Paramita dan Yasa

(2015), Yoo et al. (2013), dan Lee (2017) juga menemukan hasil bahwa variabel

kesadaran lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk

hijau.

Pengaruh persepsi konsumen terhadap niat beli

Berdasarkan hasil analisis pengaruh persepsi konsumen terhadap niat beli

produk lampu LED Philips diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 dengan nilai

koefisien beta 0,632. Nilai Signifikansi 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa H0

ditolak dan H3 diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa persepsi konsumen

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk lampu LED Philips di

Kota Denpasar. Hal ini memiliki makna bahwa semakin baik persepsi konsumen



E-Jurnal Manajemen, Vol. 8, No. 2, 2019: 8075 – 8103

8097

pada produk ramah lingkungan, maka semakin tinggi niat konsumen untuk

membeli produk ramah lingkungan. Begitu pula sebaliknya, semakin buruk

persepsi konsumen pada produk ramah lingkungan, maka semakin rendah niat

konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan.

Hasil tersebut mengindikasikan bahwa nilai – nilai yang terkandung dalam

persepsi konsumen mampu dipersepsikan dengan baik dan berdampak nyata

terhadap niat beli produk lampu LED Philips di Kota Denpasar. Persepsi

konsumen yang diukur berdasarkan indikator: persepsi promosi, persepsi produk,

persepsi harga, dan persepsi toko terbukti mampu meningkatkan niat beli produk

lampu LED Philips di Kota Denpasar. Temuan ini dapat diartikan bahwa apabila

konsumen memiliki persepsi yang baik pada produk ramah lingkungan, maka

akan mampu memberikan kontribusi yang signifikan terhadap meningkatnya niat

beli konsumen pada produk lampu LED Philips di Kota Denpasar.

Penelitian ini mendukung beberapa hasil penelitian sebelumnya dan

konsisten dengan hasil penelitian Lubis (2017) memperoleh hasil bahwa persepsi

konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Persepsi merupakan salah

satu dari berbagai faktor yang mempengaruhi pilihan konsumen terhadap produk.

Biasanya konsumen yang termotivasi tentang suatu produk telah siap untuk

melakukan pembelian. Namun, bagaimana seseorang bertindak dipengaruhi oleh

persepsinya mengenai situasi tertentu. Penelitian serupa yang dilakukan Yohanna

(2013), Saputra dan Samuel (2013), Pantouw et al. (2017), Julianti dan

Pramudana (2017), Rizwan et al. (2013) dan Wardani dkk. (2015) juga

memperoleh hasil bahwa persepsi konsumen berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap niat beli produk hijau. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi

kesadaran seseorang terhadap lingkungannya maka semakin tinggi pula persepsi

mereka terhadap produk ramah lingkungan. Persepsi terhadap produk ramah

lingkungan dapat ditingkatkan dengan meningkatkan kesadaran seseorang

terhadap lingkungannya sehingga semakin tinggi pula minatnya dalam membeli

produk.

Peran persepsi konsumen memediasi pengaruh kesadaran lingkungan
terhadap niat beli

Apabila konsumen memiliki persepsi yang baik pada produk hijau dan

konsumen juga memiliki kepedulian yang tinggi terhadap lingkungannya, maka

sikap kesadaran lingkungan tersebut mampu meningkatkan persepsi konsumen dan

pada akhirnya akan mampu meningkatkan niat beli konsumen pada produk ramah

lingkungan. Berdasarkan hasil uji Sobel, ditemukan pengaruh yang positif antara

variabel kesadaran lingkungan terhadap niat beli produk lampu LED Philips

melalui variabel persepsi konsumen. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian

yang dilakukanoleh Manget (2009) yang menemukan bahwa persepsi konsumen

berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi kesadaran lingkungan

terhadap niat beli konsumen pada produk hijau. Penelitian ini juga sejalan dengan

penelitian yang dilakukan oleh Yan dan Chang (2006) yang menyatakan bahwa

persepsi konsumen mampu memediasi pengaruh kesadaran lingkungan terhadap

niat beli produk hijau.  Dengan demikian, konsumen yang sudah memiliki

kesadaran lingkungan akan memiliki persepsi yang baik pada produk ramah

lingkungan, sehingga  mampu  meningkatkan  niat beli produk hijau. Persepsi

konsumen secara positif dan signifikan memediasi pengaruh kesadaran lingkungan
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terhadap niat beli produk lampu LED Philips di Kota Denpasar, memiliki makna

bahwakesadaran lingkungan yang sudah tertanam dalam benak konsumen akan

mampu meningkatkan niat beli produk hijau secara langsung dan tidak langsung

melalui persepsi konsumen tersebut.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis penelitian dan hasil pembahasan maka simpulan

dari penelitian ini yaitu : 1) Kesadaran lingkungan berpengaruh positif dan

signfikan terhadap persepsi konsumen pada produk Lampu LED Philips di Kota

Denpasar. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen pada

lingkungannya, maka semakin baik persepsi yang terbentuk dalam benak

konsumen terhadap produk Lampu LED Philips. 2) Kesadaran lingkungan

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk Lampu LED Philips

di Kota Denpasar. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen

pada lingkungan  sekitarnya, maka dapat meningkatkan niat beli konsumen pada

produk Lampu LED Philips. 3) Persepsi konsumen berpengaruh positif dan

signifikan terhadap niat beli produk Lampu LED Philips di Kota Denpasar. Hal

ini menunjukkan bahwa semakin baik persepsi konsumen pada produk yang

ramah lingkungan, maka dapat meningkatkan niat konsumen untuk membeli

produk Lampu LED di Kota Denpasar. 4) Persepsi konsumen secara positif dan

signifikan memediasi pengaruh kesadaran lingkungan terhadap niat beli produk

lampu LED di Kota Denpasar. Hal ini menunjukan bahwa kesadaran lingkungan

yang dimiliki konsumen akan  memberikan dampak yang signifikan terhadap niat

beli produk hijau jika dimediasi oleh persepsi yang baik pada produk hijau, yang
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berarti bahwa niat beli konsumen pada produk lampu LED Philips di Kota

Denpasar sangat tergantung pada tingkat persepsi konsumen yang dihasilkan dan

juga tingkat kesadaran lingkungan.

Berdasarkan hasil analisis penelitian, pembahasan dan kesimpulan terdapat

beberapa saran yang dapat dipergunakan sebagai bahan pertimbangan dalam

menentukan kebijakan terkait niat beli produk lampu LED Philip di Kota

Denpasar pada masa mendatang, yaitu dalam upaya meningkatkan kesadaran

lingkungan konsumen menjadi lebih baik, maka pihak marketing lampu LED

Philips sebaiknya mengajak masyarakat untuk melakukan aksi hemat energi dan

memberitahukan masyarakat tentang pentingnya mengurangi penggunaan jumlah

listrik dan menggunakan lampu LED Philips yang hemat energi.

Dalam upaya meningkatkan persepsi konsumen yang baik pada produk

lampu LED Philips, maka pihak marketing lampu LED Philips sebaiknya

membuat iklan lampu LED Philips yang lebih menarik yang menyatakan bahwa

banyak kegunaan yang diperoleh bila menggunakan lampu LED Philips terutama

terkait menghemat energi dan ketahanan produk, agar dapat niat beli konsumen

pada lampu LED Philip semakin meningkat. Kemudian untuk meningkatkan niat

beli produk lampu LED Philips di Kota Denpasar, maka pihak marketing lampu

LED Philips sebaiknya memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli

konsumen, seperti melakukan evaluasi harga, apabila konsumen merasa harga

produk lampu LED Philips lebih mahal dibandingkan merek lainnya, serta

memberikan pemahaman pada konsumen bila harga lampu LED Philips sesuai

dengan kualitas dan manfaat yang diberikan.
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