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ABSTRACT

The purpose of this article is to predict the effect of greenwashing, green brand equity, brand credibility,
green brand associations and purchase intentions. As an object of research, one brand was chosen, namely
The Body Shop. Data was collected from 260 consumers using survey methods, and structural equation
modeling was conducted to test the research hypotheses. As a result, it was found that green brand
associations and brand credibility affect green brand equity positively, and green brand equity has a positive
and strong influence on purchase intensity consumer. In addition, greenwashing has a weak negative impact
on green brand associations and brand credibility, and hence, indirectly affects green brand equity and
purchase intention.

Keywords: Purchase Intention, Greenwashing, Brand Equity, Brand Credibility, Brand
Association

1. PENDAHULUAN

Masalah lingkungan telah menjadi semakin populer di kalangan konsumen di seluruh dunia
dan merupakan topik yang populer untuk penelitian dan diskusi di kalangan akademis dan
sektor industri (Aji & Sutikno, 2015). Berkembangnya kekhawatiran terhadap isu-isu
lingkungan dan terkait lingkungan memberi tekanan pada perusahaan untuk bertindak secara
tanggung jawab terhadap lingkungan, baik dengan mengadopsi sistem manajemen ramah
lingkungan atau menggunakan citra merek dan pemasaran yang ramah lingkungan (Berrone et
al., 2017). Masalah lingkungan juga mendorong konsumen untuk lebih proaktif dan terbuka
terhadap konsumsi ramah lingkungan. Dengan meningkatnya minat konsumen pada produk
dan layanan yang ramah lingkungan, produsen telah mencurahkan banyak upaya untuk
pemasaran dan penjualan produk-produk “ramah lingkungan.”

Pemasaran ramah lingkungan dipandang sebagai konsep dan strategi terbaik untuk
menanggapi kebutuhan dan menarik perhatian konsumen. Namun, banyak klaim lingkungan
yang berfokus pada atribut ramah lingkungan bersifat ambigu dan menipu (Chen & Chang,
2012). Ketika perusahaan tidak dapat memenuhi klaimnya menjadi ramah lingkungan,
greenwashing muncul sebagai masalah penting. Greenwashing didefinisikan sebagai “disinformasi

yang disebarluaskan oleh suatu organisasi untuk menghadirkan citra publik yang bertanggung
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jawab terhadap lingkungan” (Concise Oxford English Dictionary, 2010) dan “tindakan yang
menyesatkan konsumen terkait praktik lingkungan perusahaan atau manfaat lingkungan dari
suatu produk atau layanan" (Parguel et al., 2015).

Akan tetapi, banyak klaim palsu mengenai ramah lingkungan yang menimbulkan
keraguan dalam benak konsumen yang akhirnya berdampak negatif pada kepercayaan terhadap
ramah lingkungan, intensitas pembelian, dan word of mouth. Akibatnya, greenwashing dapat
menciptakan keuntungan jangka pendek bagi perusahaan yang menipu tetapi, dalam jangka
panjang, seluruh pasar ramah lingkungan akan mengalami penurunan. Itu merupakan situasi
yang saling merugikan dari pihak pasar maupun konsumen. Akan tetapi, pengaruh greenwashing
pada persepsi merek hijau telah luput dari perhatian penelitian yang memadai. Secara spesifik,
hanya sedikit peneliti yang menguji bagaimana greenwashing mempengaruhi persepsi merek
hijau dan bagaimana persepsi konsumen terkait merek ramah lingkungan mempengaruhi

intensitas pembelian (Tabel 1).

Tabel 1. Penelitian Mengenai Pengaruh Greenwashing dalam Jangka 5 Tahun Terakhir

Lokasi T nenias

Aji dan Sutikno (2015) Indonesia v
Wood (2015) Jerman v v
Rahman, Park, dan Chi (2015) USA v
Parguel, Benoit-Moreau, dan Russel Prancis Y

(2015)

Blennborn dan Hallstrom (2016) Sweden v

Majlath (2017) Jerman v

Andreoli, Crespo, dan Minciotti (2017) Brasil v
Jong, Harkink, dan Barth (2017) Belanda v v
Akturan (2018) Turki v v
Chen et al. (2018) Taiwan v v
Zhang et al. (2018) China v
Nguyen et al. (2019) Vietnam v

Sumber: dibuat untuk penelitian ini (2020)
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Penelitian ini bertujuan mengisi kesenjangan tersebut dan menyelidiki hubungan antara
greenwashing, ekuitas merek hijau, kredibilitas merek, asosiasi merek, dan intensitas pembelian.
Secara spesifik, penelitian ini bertujuan untuk berkontribusi pada pengetahuan mengenai

persepsi pemasaran ramah lingkungan.

2. KAJIAN LITERATUR

2.1 Greenwashing

Istilah “greenwashing” yang berasal dari istilah “whitewashing” berarti menutupi atau kamuflase.
Istilah tersebut pertama kali dirancang dan digunakan oleh Jay Westerveld seorang ahli
lingkungan dari Amerika Serikat pada tahun 1986. Istilah Westerveld ditujukan untuk
menggambarkan pelaku bisnis perhotelan yang mendorong konsumen menggunakan handuk
mereka lebih dari satu kali dengan tujuan menyelamatkan lingkungan. Meskipun demikian,
pada kenyataannya mereka tidak peduli dengan lingkungan. Sikap tersebut merupakan
kamuflase untuk mendapatkan keuntungan melalui penurunan biaya.

Pada hari Bumi tahun 1990, lebih dari 200 juta orang di 141 negara bergerak untuk
melakukan protes terhadap kesehatan bumi yang semakin menurun. New York Times pada
tahun 1989 menuliskan bahwa tujuan dari hari Bumi pada saat itu adalah untuk "mengarahkan
jutaan investor dan konsumen ke perusahaan yang dinilai paling peduli terhadap masalah
lingkungan." Semenjak hari Bumi tersebut, dapat diprediksi bahwa tingkat "greenwashing" akan
melonjak tajam (Deen, 2002 dalam Gallicano, 2011).

Greenwashing dilakukan oleh perusahaan melalui "klaim lingkungan yang tidak jujur,
meragukan, ditinggi-tinggikan, atau menyesatkan" (Cherry & Sneirson, 2012). Banyak
perusahaan menggunakan greenwashing untuk mengelola persepsi publik terhadap merek
mereka, di mana ketika melakukan greenwashing perusahaan akan mempromosikan "program
ramah lingkungan untuk mengalihkan perhatian konsumen dari kegiatan yang tidak atau
kurang ramah lingkungan dari organisasi." Melalui greenwashing, perusahaan dapat
menciptakan citra perusahaan yang positif sebab perusahaan hanya mengungkapkan informasi
positif secara selektif tanpa mengungkapkan secara penuh informasi negatif (Lyon & Maxwell,
2011).

Perusahaan dapat menggunakan tiga elemen penipuan ketika melakukan greenwashing,
yaitu kebingungan, fronting, dan posturing (Laufer, 2003). Kebingungan berasal dari bentuk,
struktur, dan prosedur yang kompleks dalam perusahaan. Perusahaan mengelola kebingungan
dengan mengendalikan dan membatasi dokumen dan arus informasi kepada regulator dan
jaksa. Elemen yang kedua mencakup keraguan terhadap tingkat keparahan masalah,

pengungkapan atau penerbitan klaim yang berlebihan, menggunakan iklan gambar untuk
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menyarankan asosiasi "hijau atau ramah lingkungan," menekankan ketidakpastian yang terkait
dengan masalah, mengakui masalah dengan mempertanyakan kelompok yang tersedia, dan
membangun citra merek yang baru untuk menghindari hubungan masa lalu. Ini dicapai melalui
representasi dari dewan yang dipertahankan, petugas kepatuhan, petugas etika, dan komite
etika. Elemen yang ketiga mencakup mempekerjakan "kelompok depan" atau koalisi untuk
mendukung atau menentang solusi atau undang-undang dan untuk mempromosikan posisi
"jalan tengah" yang moderat, menggunakan data untuk menyarankan bahwa kelompok depan
menikmati dukungan publik yang tersebar luas, dan menggunakan kelompok depan untuk
memeriksa, menentukan, dan mendefinisikan kembali standar industri. Posturing berusaha
untuk meyakinkan pelanggan internal dan pemangku kepentingan eksternal mengenai perilaku
etis.

Greenwashing dilakukan oleh media komunikasi, terutama iklan. Literatur pemasaran
ramah lingkungan mendefinisikan dua jenis iklan greenwashing: klaim greenwashing dan eksekutif
greenwashing. Klaim greenwashing dilakukan dengan menggunakan ketentuan yang tidak terbatas
atau dapat diperdebatkan yang menghasilkan klaim palsu dan memanipulasi klaim untuk
mengecualikan informasi yang diperlukan (Kangun et al., 1991). Dengan kata lain, ini juga
didefinisikan: "berbohong, berbohong karena kelalaian atau berbohong karena kurangnya
kejelasan" (Parguel et al, 2015). Di sisi lain, evecutional greenwashing adalah mengenai
menggunakan elemen yang membangkitkan alam dalam iklan seperti pencitraan alam
menggunakan warna (yaitu biru, hijau), suara (yaitu burung, laut) dan lanskap alam (yaitu
gunung, hutan) (Parguel ef a/ ., 2015).

Konsumen dapat dengan mudah dimanipulasi mengenai "menjadi ramah lingkungan"
karena merek yang ramah lingkungan menimbulkan emosi positif dan membuat beberapa
konsumen merasa lebih baik ketika mereka berpikir mereka menggunakan merek yang ramah
lingkungan (Hartmann dan Ibafiez, 2006). Namun, greenwashing berdampak negatif terhadap
persepsi dan perilaku konsumen, di mana greenwashing merangsang skeptisisme terhadap ramah
lingkungan dan menimbulkan risiko yang dirasakan (Lin et al., 2017; Chen & Chang, 2013).
Persepsi risiko membuat konsumen merasa tidak pasti mengenai keputusan pembeliannya
(Mitchell, 1999). Konsumen mempertanyakan keandalan dari klaim ramah lingkungan
meningkatkan kebingungan konsumen dan persepsi risiko (Chen & Chang, 2013). Akibatnya,
konsumen yang skeptis dan memiliki tingkat kepedulian lingkungan yang rendah tidak
menunjukkan sikap yang positif terhadap merek yang ramah lingkungan (Albayrak et al., 2013).
Dalam beberapa tahun terakhir, tidak dapat disangkal, pertumbuhan greenwashing telah
menciptakan lebih banyak konsumen yang sinis dengan mendorong kecurigaan mereka

(Johnstone & Tan, 2015). Selain memiliki efek negatif pada perilaku konsumen, persepsi
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kecurangan dan skeptisisme terhadap ramah lingkungan juga berdampak negatif terhadap
kredibilitas organisasi dan persepsi kinerja perusahaan (Nyilasy et al., 2014). Penelitian empiris
mengenai efek greenwashing masih terbatas sehingga bagaimana greenwashing mempengaruhi

persepsi terkait merek tidak dijawab di dalam literatur.

2.2 Niat Pembelian Hijau dan Keterlibatan Produk

Menurut Kotler dan Keller (2016) intensitas pembelian adalah adanya sikap konsumen
sebagai respon terhadap suatu objek yang menunjukkan minat pelanggan dalam suatu
pembelian. Salah satu penelitian menemukan bahwa ketertarikan konsumen terhadap konsumsi
barang hijau direfleksikan dalam perilaku mereka terhadap daur ulang, membeli produk tidak
ramah lingkungan semakin sedikit, dan menutup lampu yang tidak dibutuhkan (Chen, 2010).
Intensitas pembelian adalah indikator terbaik untuk mengukur kebiasaan respons konsumen
terhadap produk secara spesifik (Li & Biocca, 2012). Dalam penelitian Mulyono et. al (2018),
intensitas pembelian hijau didefinisikan sebagai rencana, keinginan, dan kemungkinan
pelanggan untuk membeli produk hijau (Wang & Yu, 2007). Intensitas pembelian hijau
disebutkan sebagai kemungkinan dan kemauan seseorang untuk memberikan preferensi kepada
produk yang mempunyai fitur ramah lingkungan terhadap konvensional produk dalam
pertimbangan pembelian mereka (Abdul et al., 2009). Intensitas pembelian hijau adalah
kemungkinan besar konsumen akan membeli suatu produk tertentu karena kepedulian mereka
terhadap lingkungan (Chen & Chang, 2012). Ali & Ahmad (2012) mendefinisikan intensitas
pembelian hijau sebagai kemungkinan dan keinginan dari konsumen dan tertarik dengan isu-
isu ramah lingkungan serta sadar untuk memilih produk yang lebih ramah lingkungan
dibandingkan dengan produk konvensional sekarang yang sebagian besar dalam proses
produksinya cenderung mengesampingkan dampak pengaruh terhadap lingkungan. Dalam
penelitian Sitepu (2018), aspek intensitas pembelian hijau dapat dilihat dari niat beli konsumen
yang didasarkan pada pengetahuan tentang perlindungan lingkungan (Morrison, 1979;
Netemeyer, Maxham, & Pullig, 2005). Intensitas pembelian hijau sendiri digambarkan oleh
Oliver dan Lee (2010) sebagai level pembelian nyata dari konsumen yang berkaitan dengan

keramahan lingkungan dalam produk maupun merek yang menarik atensi mereka.

2.3 Ekuitas Merek Hijau

Chen (2010) mengonseptualisasikan ekuitas merek hijau sebagai “serangkaian aset dan
kewajiban merek tentang komitmennya yang berhubungan dengan lingkungan dan masalah
lingkungan yang terkait dengan merek, nama, dan simbol yang menambah atau mengurangi
nilai yang diberikan oleh suatu produk atau layanan." Dari perspektif keuangan, ekuitas merek
dianggap sebagai nilai moneter suatu merek ke perusahaan (Simon & Sullivan, 1993). Selain

itu, Keller (1993) berdasarkan perspektif konsumen mendefinisikan ekuitas merek sebagai efek

37



Jurnal Manajemen Vol. 18 No. 1 April 2021

turunan dari pengetahuan merek. Pengetahuan merek adalah bentuk asosiasi — asosiasi model
jaringan yang berkaitan dengan merek tersebut dan terdapat informasi tentang merek dalam
ingatan konsumen (Keller, 1998). Namun, ini merupakan hasil akhir dari respons konsumen
terhadap merek (Christodoulides dan de Chernatony, 2010). Karena itu penelitian tentang
ekuitas sebelumnya cenderung berfokus pada perspektif konsumen. Ekuitas merek hijau juga
didefinisikan sebagai seperangkat aset (dan kewajiban) yang terhubung pada nama dan simbol
merek yang menambah atau mengurangi yang dapat membentuk nilai dari suatu produk atau
layanan kepada perusahaan dan/atau pelanggan perusahaan itu (Aaker, 1991). Ekuitas merek
hijau juga didasarkan pada premis bahwa kekuatan merek terletak di benak konsumen (Leone
et al., 2006).

Pengaruh positif perusahaan dalam lingkungan dapat mempengaruhi intensi pembelian
(Rahbar & Wahid, 2011). Berdasarkan penelitian Jalarpoor, Labafi dan Salamzadeh (2018)
dengan judul “Green Supply Chain Management and Green Intensitas Pembelian, The Role of Ekuitas
Merek Hijau,” manajer direkomendasikan untuk mengganti bahan polutan dan berbahaya dalam
organisasi. Organisasi dapat berfokus pada mengurangi penggunaan bahan dan penciptaan
limbah selama produksi dan distribusi serta dapat membuat rencana pemisahan, pemakaian
ulang dan daur ulang, pada proses yang dapat memberikan dampak operasional dan performa
lingkungan dalam organisasi mereka. Dengan cara ini, organisasi dapat meningkatkan ekuitas
merek hijau dan memberikan dampak positif pada intensi pembelian konsumen. Dalam
penelitian Toklu dan Kucuk (2016) yang memberikan kerangka teori hubungan antara ekuitas
merek hijau dan intensitas pembelian hijau, menunjukkan bahwa ekuitas merek hijau
memberikan pengaruh positif terhadap intensitas pembelian hijau. Dalam literatur merek
ramah lingkungan juga dikonfirmasi bahwa pendorong ekuitas merek hijau dapat secara positif
mempengaruhi intensi pembelian konsumen pada merek ramah lingkungan (Chen & Chang,
2012). Selain itu, dalam penelitian Akturan (2018) juga menunjukkan bahwa ekuitas merek
hijau memberikan dampak positif terhadap intensitas pembelian hijau dan ekuitas merek hijau
berpengaruh secara signifikan terhadap intensitas pembelian hijau dalam penelitian Alvin
(2019). Jumlah konsumen dalam perhatiannya terhadap lingkungan semakin hari semakin
meningkat. Begitu juga dengan peraturan lingkungan secara internasional sehingga ekuitas
merek hijau menjadi faktor yang penting bagi suatu organisasi (Chang & Chen, 2014).
Berdasarkan dasar pengetahuan ini, peneliti mengembangkan hipotesis berikut.

H;: Ekuitas merek hijau mempengaruhi niat pembelian hijau secara positif.

24 Kredibilitas Merek
Kredibilitas merek adalah kepercayaan terhadap informasi produk yang terkandung

dalam suatu merek yang mensyaratkan bahwa konsumen memandang merek memiliki
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kemampuan (yaitu keahlian) dan kemauan (kepercayaan) untuk menyampaikan secara terus
menerus apa yang telah dijanjikan (Erdem et al., 2006). Pengertian tersebut menunjukkan
bahwa kredibilitas merek adalah efek gabungan dari semua tindakan pemasaran sebelumnya
dan sejauh mana tindakan perusahaan konsisten.

Kredibilitas merek dapat memberikan manfaat kepada pelanggan melalui jaminan
kualitas serta menguntungkan perusahaan melalui penerimaan pesan yang lebih tinggi dan
pelanggan tetap (Baek et al., 2010). Merek yang dipercaya akan lebih sering dibeli dibandingkan
merek milik kompetitor yang tidak membangkitkan tingkat kepercayaan yang tinggi (Knox,
2004; Sichtmann, 2007). Temuan menunjukkan bahwa kekuatan merek dan informasi harga
berdampak pada preferensi konsumen (Chitturi et al., 2010). Untuk merek yang kredibel dan
dapat diandalkan, konsumen bersedia untuk membayar harga yang lebih tinggi (Netemeyer et
al., 2004). Selain itu, kredibilitas merek adalah alat yang penting bagi perusahaan untuk
mengembangkan word of mouth pada merek dan dapat meminimalkan intensitas berganti merek
dengan membangun hubungan pelanggan yang lebih kuat (Sweeney dan Swait, 2008). Ketika
risiko konsumen yang berkaitan dengan pembelian dan konsumsi produk dikelola dengan baik
melalui kredibilitas merek. Hal tersebut mengarah pada ikatan yang lebih kuat antara pelanggan
dan merek (Leischnig et al., 2012). Pemahaman mengenai hubungan antara merek yang sehat
dan harga tersebut diperlukan untuk strategi merek yang efektif.

Kredibilitas merek terdiri atas dua komponen atau subdimensi, yaitu keahlian dan
kepercayaan (Erdem dan Swait, 1998; Erdem dan Swait, 2004). Keahlian adalah kemampuan
perusahaan untuk benar-benar mewujudkan apa yang telah mereka janjikan, sedangkan
kepercayaan adalah kesediaan perusahaan untuk memenuhi apa yang telah mereka janjikan
(Baek et al., 2010). Kredibilitas merek diciptakan dan dikelola oleh investasi merek, upaya
bauran pemasaran yang konsisten, dan kejelasan (Erdem dan Swait, 1998). Konsistensi
membutuhkan tingkat keharmonisan dan konvergensi antara tindakan pemasaran dan strategi
bauran pemasaran yang stabil (Erdem et al., 2006). Investasi merek mewakili pengeluaran
perusahaan untuk merek. Ini menunjukkan hubungan jangka panjang dan memastikan bahwa
janji merek akan dijaga. Kejelasan adalah kurangnya ambiguitas (Baek et al., 2010).

Di bidang pemasaran ramah lingkungan, sulit untuk membangun kredibilitas karena
sinisme dan ketidakpastian (Mendelson dan Polonsky, 1995). Membangun citra ramah
lingkungan sangat bergantung pada membangun kredibilitas merek karena kredibilitas merek
meningkatkan kualitas yang dirasakan, serta dapat menyebabkan penurunan biaya informasi
dan risiko yang dirasakan (Erdem & Swait, 1998). Selain itu, kredibilitas merek berdampak
positif terhadap green perceived value dan citra merek ramah lingkungan (Ng et al., 2014). Merek
yang memiliki kredibilitas yang lebih tinggi menunjukkan ekuitas merek yang lebih kuat
(Papasolomou dan Vrontis, 2006). Oleh karena itu, dihipotesiskan sebagai berikut.
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H;: Kredibilitas merek mempengaruhi ekuitas merek hijau secara positif.

Salah satu cara untuk membangun kredibilitas ramah lingkungan adalah melalui
bekerja sama dengan badan dan kelompok perlindungan lingkungan. Selain itu, perusahaan
dapat memperkenalkan produk ramah lingkungan dengan merek-merek terpercaya yang sudah
ada (Ng et al., 2014). Apapun itu, perlu waktu dan upaya untuk membangun kredibilitas.
Namun, kredibilitas dapat dengan mudah dihancurkan oleh kesalahan instan karena itu adalah
masalah kepercayaan. Chen dan Chang (2013) melaporkan bahwa greenwashing menciptakan
kebingungan konsumen, meningkatkan persepsi risiko dan secara negatif mempengaruhi
kepercayaan ramah lingkungan. Oleh karena itu, hipotesisnya adalah sebagai berikut.

H;: Greenwashing mempengaruhi kredibilitas merek secara negatif.

2.5 Asosiasi Merek Hijau

Konsumen melampirkan makna pribadi pada merek (Keller, 2003; Aaker, 2003) yang
membentuk pengetahuan merek sebagai sekumpulan asosiasi yang terkait dengan merek
(Camiciottoli et al., 2014). Dalam karya seminarnya mengenai ekuitas merek, Keller (1993)
membangun perspektif psiko-kognitif. Keller berpendapat bahwa apa yang dapat menambah
(atau mengurangi) nilai bagi konsumen dan akan memicu respons mereka terhadap merek
adalah pengetahuan merek. Menurut Keller, pengetahuan merek memiliki dua komponen,
yaitu kesadaran merek dan citra merek, di mana citra merek merupakan semua asosiasi
terhadap merek yang terdapat di dalam ingatan konsumen. Meskipun kesadaran merek adalah
kondisi yang diperlukan agar ekuitas merek dapat berkembang, nilai tambah oleh merek untuk
konsumen dan respons konsumen berikutnya dipicu terutama oleh asosiasi merek. Selain itu,
menurut Keller (2003b), asosiasi merek dapat menjadi penggerak strategi merek yang
diputuskan oleh perusahaan untuk diimplementasikan. Oleh karena itu, pengembangan asosiasi
merek yang kuat dan khas mencerminkan strategi merek yang dapat memiliki pengaruh positif
pada pilihan konsumen (Carpenter et al., 1994) dan membentuk dasar diferensiasi merek
(Pechmann & Ratneshwar, 1991).

Jeon dan Baeck (2016) menyebutkan bahwa asosiasi merek menghasilkan representasi
mental dari suatu merek dan didefinisikan sebagai hubungan unik dengan merek yang
membedakan suatu merek dari merek lain dalam kategori yang sama (MacInnis & Nakamoto,
1991). Asosiasi merek dapat berupa product related atau mnon-product related (yaitu harga,
penggunaan, citra pengguna) (Keller, 1993). Asosiasi datang dalam segala bentuk dan dapat
mencerminkan karakteristik produk atau aspek yang tidak bergantung pada produk itu sendiri.
Ada berbagai cara asosiasi merek dapat memberikan nilai. Di antara cara-cara di mana asosiasi
menciptakan nilai bagi perusahaan dan pelanggannya adalah membantu memproses atau

mengambil informasi, membedakan merek, menghasilkan alasan untuk membeli, menciptakan
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sikap atau perasaan positif, dan menyediakan dasar untuk perluasan. Keller (1993)
menunjukkan bahwa kesukaan, kekuatan, dan keunikan asosiasi merek adalah dimensi yang
membedakan pengetahuan merek yang memainkan peran penting dalam menentukan respons
diferensial yang membentuk ekuitas merek, terutama dalam pengaturan keputusan dengan
keterlibatan tinggi. Pemasar menggunakan asosiasi untuk menciptakan sikap positif terhadap
merek dan memberikan petunjuk positif dalam keputusan pembelian, sementara konsumen
menggunakannya untuk mengkategorikan dan mengambil informasi (Low & Lamb, 2000).

Dalam konteks pemasaran ramah lingkungan, secara umum, sikap konsumen terhadap
lingkungan dan persepsi tentang suatu merek hadir sebagai simpul yang terpisah dalam pikiran.
Strategi penempatan ramah lingkungan bertujuan untuk membentuk asosiasi merek fungsional
atau emosional (Hartmann et al., 2005). Asosiasi merek fungsional memberikan informasi
tentang atribut produk ramah lingkungan, sementara asosiasi merek emosional terkait dengan
"merasa baik" untuk melakukan sesuatu untuk "kebaikan bersama," merasa puas karena
menggunakan produk ramah lingkungan atau merasa bahagia hanya karena berhubungan
dengan lingkungan (Hartmann et al., 2015). Konsumen menggunakan asosiasi lingkungan
untuk membentuk citra ramah lingkungan subjektif dari merek pada gilirannya, citra merek
hijau ini menambah nilai bagi merek dan meningkatkan ekuitas merek hijau (Bekk et al., 2016).
Oleh karena itu, hipotesisnya dalah:

H,4: Asosiasi merek hijau mempengaruhi ekuitas merek hijau.

Manfaat yang dirasakan, pengalaman, perasaan, dan sikap yang disimpan dalam
memori sebagai asosiasi sebagai pengetahuan terkait merek (Broniarczyk dan Alba, 1994;
Keller, 2003). Asosiasi merek tidak selalu positif. Setiap jenis informasi atau pengalaman, baik
positif atau negatif, disimpan dalam pikiran dan dikaitkan dengan merek (Keller, 2001).
Greenwashing menciptakan kebingungan konsumen dan pengetahuan merek negatif. Oleh
karena itu, hipotesisnya adalah:

Hs: Greenwashing mempengaruhi asosiasi merek hijau dari The Body Shop secara negatif.

Latar belakang teoretis dan model penelitian pada Gambar 1 menyajikan model
penelitian untuk studi ini. Dalam model, greenwashing, asosiasi merek hijau, kredibilitas merek,
dan ekuitas merek hijau diperlakukan sebagai penentu intensitas pembelian untuk produk
parfum. Model ini juga menampilkan asosiasi merek hijau, kredibilitas merek, dan ekuitas
merek hijau sebagai variabel mediasi antara intensitas pembelian dan anteseden sebelumnya.
Lanjutan bagian ini akan merinci literatur yang relevan untuk berbagai konstruksi yang

digunakan di dalam penelitian ini dan mengembangkan hipotesis yang disajikan dalam model.
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Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Akturan (2018).

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pengumpulan data primer melalui kuesioner on/ine yang dilakukan
secara cross-sectional pada bulan Maret 2020 dan mengacu pada penelitian sebelumnya yang
menjelaskan mengenai greenwashing, di mana penulis mengartikan kuesioner yang sebelumnya
berbahasa Inggris menjadi ke dalam bahasa Indonesia (Akturan, 2018). Metode analisis data
yang kami gunakan merupakan metode kuantitatif. Desain kuesioner sendiri menggunakan tipe
pertanyaan tertutup dengan format yang berbeda (Walliman, 2006 dalam Al-Taie et al., 2015).
Kuesioner mempunyai dua bagian: karakteristik demografi dan sudut pandang mengenai klaim
ramah lingkungan merek The Body Shop dari para responden.

Kuesioner ini mencakup 5 variabel dengan total 20 indikator yang telah digunakan oleh
penelitian sebelumnya untuk mengukur hipotesis penelitian. Greenwashing, Asosiasi Merek
Hijau, Kredibilitas Merek, Ekuitas Merek Hijau, dan Intensitas Pembelian Hijau, masing-
masing dinilai dengan skala yang terdiri atas 4 indikator. Setiap indikator diukur menggunakan
Likert Scale 5 poin, dengan poin 1 = sangat tidak setuju sampai dengan poin 5 = sangat setuju.

Structural Equation Modeling (SEM) adalah teknik yang digunakan untuk membantu
memeriksa hubungan sebab dan akibat di antara variabel di berbagai bidang. Secara umum,

SEM digunakan untuk menguji apakah model memperhitungkan variasi dan kovarians yang
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diamati atau variabel laten (MacCaluum & Austin, 2000 dalam Karakaya-Ozyer & Aksu-
Dunya, 2018).

Ukuran sampel adalah salah satu aspek penting yang harus dipertimbangkan sebelum
melakukan analisis SEM karena berkaitan dengan stabilitas estimasi parameter (Cokluk, et al.,
2014; MacCallum & Austin, 2000; Schreiber et al., 2006 dalam Karakaya-Ozyer & Aksu-
Dunya, 2018). Secara umum, SEM membutuhkan sampel yang lebih besar dibandingkan teknik
statistik rumit dan canggih lainnya, di mana untuk mencapai uji statistik yang valid, ukuran
sampel yang diambil harus cukup besar.

Menurut klaim Chou dan Bentler (2000, dalam Karakaya-Ozyer & Aksu-Dunya, 2018),
200 adalah tingkat ukuran sampel yang dapat diterima untuk analisis SEM. Adapun, menurut
beberapa teori lain, seperti teori Hair et. al (1995, dalam Yohanes, 2017) pengukuran sampel
minimum yang diambil adalah jumlah indikator dikali 5 sampai 10. Dalam penelitian ini,
penulis menggunakan jumlah indikator sebanyak 20 buah sehingga dengan jumlah indikator 20
dikali 5 maka jumlah sampel minimum yang diperlukan adalah 100. Menurut peneliti lain,
seperti Anderson dan Gerbing (1988, dalam Karakaya-Ozyer & Aksu-Dunya, 2018) jumlah
sampel yang disarankan untuk tingkat minimum adalah sebanyak 150 peserta. Menurut Hoyle
dan Kenny (1999, dalam Karakaya-Ozyer & Aksu-Dunya, 2018) untuk hasil yang cukup dapat
diandalkan sebaiknya mencapai setidaknya 100 peserta per model. Berdasarkan teori-teori
tersebut, penulis memutuskan bahwa ukuran sampel yang diambil di dalam penelitian ini
adalah sebanyak 200 responden untuk mengikuti tingkat ukuran sampel yang dapat diterima
padaanalisis PLS SEM dan untuk mencapai uji statistik yang valid.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Profil Responden

Data penelitian ini didapatkan melalui distribusi kuesioner kepada 260 mahasiswa melalui
distribusi elektronik dan mendapatkan 200 kuesioner yang valid. Kriteria responden dilihat dari
domisili, usia, dan sudah pernah memakai produk parfum merek The Body Shop. Target usia
dalam penelitian ini mulai dari 10-20 tahun terdapat mayoritasnya adalah 57.3%, dan 42%
berusia 21-30 tahun. Target responden adalah responden yang sudah pernah memakai produk
parfum merek The Body Shop sehingga dari 260 kuesioner, terdapat 200 responden yang pernah
memakai parfum merek The Body Shop Indonesia sehingga terdapat 76.93% data responden
yang diteliti.
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4.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan dengan instrumen Crombach's Alpha. Dalam penelitiannya
Yusup (2018) menyatakan bahwa nilai Alfa Cronbach yang reliabel adalah >0.70. Tabel 2.

menunjukkan hasil nilai Alfa Cronbach pada masing-masing variabel.

Tabel 2. Uji Reliabilitas

Variabel dan Corrected Item- Cronbach's
Indikator Total Alpha
Correlation
GW
GW1 0.643
GW2 0.643 0.777
AMH
AMH]1 0.700
AMH?2 0.698
AMH3 0.735 0.853
AMH4 0.650
KM
KM2 0.550
KM3 0.572 0.746
KM4 0.598
EMH
EMH2 0.818
EMH3 0.807 0.907
EMH4 0.822
IPH
IPH1 0.819
IPH2 0.684
IPH3 0.809 0.899
IPH4 0.795

4.3 Uji Validitas - Convergent Validity

Dalam penelitian John E.Mathieu dan Scott R.Taylor (2006) menyatakan bahwa pada
dasarnya validitas konvergen menyangkut sejauh mana ukuran berbeda menyatu pada konstruk
yang dimaksud. Penelitian sebelumnya dengan uji konvergen oleh Yuli Rachmawati, Dyah

Aryani Perwitasari, Adnan Adnan (2014) menyatakan bahwa pada uji konvergen, angka pada
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setiap item dalam suatu kelompok domain yang diujikan dinyatakan memenuhi validitas jika

nilainya > 0.4. Tabel 3 menunjukkan nilai daripada setiap item.

Tabel 3. Uji Validitas dengan convergent validity

Rotated Component Matrix®

Component

1 2 3 4 5

GW1 .896
GwW2 .908
GBAl 756

GBA2 .816

GBA3 737

GBA4 728

BC2 .569

BC3 744

BC4 .816

EMH2 .786

EMH3 776

EMHA4 742

IPH1 774

IPH2 765

IPH3 75

IPH4 .800
Sumber: data analisis (2020)

4.4 Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk mengukur pengaruh signifikan dari hipotesis yang telah
diberikan sebelumnya. Dalam penelitian ini, dilakukan t-test untuk menguji hipotesis, dengan
ketentuan t-test > 1.96 dan p-value <0.05. Nilai dari p-value berdasarkan Neyman dan Pearson
(dalam Sterne dan Smith, 2001), menyatakan bahwa p-value yang nilainya <0.05 berarti bahwa
hipotesis dapat diterima (Tabel 4 dan Tabel 5).
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Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

Original T- P Values Analisis
Sample Statistics Hipotesis

Hipotesis

Hi: Ekuitas merek hijau niat pembelian

produk hijau 0,731 16,856 0,000  Didukung

H,: Kredibilitas merek mempengaruhi ekuitas

merek hijau secara positif 0,405 6,068 0,000 Didukung

Hi: Greenwashing mempengamhl kredibilitas 10,349 1,093 0,275 T1dak
merek secara negatif Didukung

Hi: Asosiasi merek hijau mempengaruhi

ekuitas merek secara positif 0,457 6,647 0,000 Didukung

Sumber: hasil analisis data (2020)
Tabel 5. Tabel R square
Variabel R? R Square Adjusted
KM 0.122 0.117
AMH 0.106 0.102
EMH 0.577 0.572
IPH 0.534 0.531

Sumber: hasil analisis data (2020)

Terdapat kesadaran dan kepedulian terhadap lingkungan yang berkembang dalam
masyarakat di seluruh dunia, termasuk Indonesia. The International Organization for
Standardization mengartikan kebijakan lingkungan perusahaan sebagai “pernyataan oleh
organisasi mengenai niat dan prinsip-prinsipnya dalam kaitannya dengan kinerja lingkungan
secara keseluruhan, yang menyediakan kerangka kerja untuk tindakan dan untuk menetapkan
tujuan dan target lingkungannya.” Namun, tekanan pada “menjadi ramah lingkungan” baik
dari masyarakat maupun lembaga dunia memicu beberapa perusahaan di seluruh dunia untuk
melakukan tindakan greenwashing, yang merupakan tindakan tidak jujur yang dilakukan untuk
memanipulasi opini publik mengenai perusahaan menjadi ramah lingkungan.

Penciptaan citra perusahaan yang ramah lingkungan berdasarkan tindakan greenwashing
dilakukan dengan menggunakan iklan ramah lingkungan terhadap produk perusahaan, di mana
menurut Alamsyah et al. (2018), strategi yang paling berdampak terhadap kesadaran ramah
lingkungan saat ini adalah iklan ramah lingkungan sebab seorang pelanggan dapat dengan
mudah dipengaruhi oleh informasi yang dinyatakan melalui iklan hijau. Dalam semua produk

yang memiliki label greenwashed, produsen/perusahaan bekerja dan berhasil meyakinkan
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peserta bahwa produk itu lebih berkelanjutan daripada jika tidak ada label sama sekali
(Halverson, 2018).

Sebagian besar penelitian yang sudah ada berfokus pada hubungan antara greenwashing
dan tanggapan konsumen, kinerja perusahaan dan nilai pasar. Temuan dari penelitian ini
menjelaskan area yang kurang diteliti, yaitu pengaruh greenwashing terhadap green branding dan
intensitas pembelian (Akturan, 2018). Penyebab variabel greenwashing menurut Halverson
(2018), pencinta lingkungan yang kuat lebih memahami dan dapat mengidentifikasi
greenwashing dibanding pencinta lingkungan yang rendah atau sedang, di mana masyarakat
Indonesia sendiri mulai sadar akan pentingnya konsumsi produk ramah lingkungan sejak tahun
2017 (WWF-Indonesia dan Nielsen, 2017). Dengan demikian, dapat dianggap bahwa
masyarakat Indonesia berada di dalam kategori pecinta lingkungan yang sedang. Selain itu,
menurut hasil dari penelitian yang dilakukan di Yogyakarta, konsumen Indonesia biasanya
cukup skeptis atau ragu-ragu terhadap klaim yang mengiklankan "keramahan lingkungan" dari
suatu produk (Aji & Sutikno, 2015), di mana skeptisisme hijau mengurangi pengetahuan
konsumen dan kepedulian mereka terhadap lingkungan (Goh & Balaji, 2016). Dengan
demikian, hasil penelitian ini berkontribusi pada kemajuan sudut pandang teoritis dalam topik
citra merek hijau di Indonesia.

Ekuitas merek hijau berdampak positif terhadap niat pembelian (p = 0,000). Bahkan,
jika konsumen apatis, mereka mungkin memiliki niat yang lebih tinggi untuk membeli produk
pro-lingkungan (Coskun et al., 2017 dalam Akturan, 2018). Oleh karena itu, ekuitas merek hijau
merupakan indikator penting dari intensitas pembelian bahkan untuk kategori produk ramah
lingkungan yang rendah.

Kredibilitas merek (p = 0,000) dan asosiasi merek hijau (p = 0,000) memiliki pengaruh
positif langsung terhadap ekuitas merek hijau. Temuan ini bertentangan dengan temuan Ng et
al. (2014) dalam hubungannya dengan green branding. Ng et al. (2014, dalam Akturan, 2018)
menyatakan bahwa kredibilitas merek tidak memiliki efek langsung pada ekuitas merek hijau,
tetapi memiliki efek tidak langsung melalui pengaruh citra merek hijau dan green brand perceived
value. Di sisi lain, hasilnya mengkonfirmasi temuan dalam literatur citra merek konvensional
(Papasolomou dan Vrontis, 2006; Hauser dan Wernerfelt, 1990 dalam Akturan, 2018).
Kredibilitas merek adalah persepsi terhadap merek dan merupakan elemen kunci dalam
piramida ekuitas merek berbasis pelanggan.

Selain itu, greenwashing mempengaruhi secara negatif terhadap (Tabel 4 dalam original
sample = -0.326, p = 0,272) asosiasi merek hijau dan (Tabel 4 dalam original sample = -0.349, p
= 0,275) kredibilitas merek meskipun dengan signifikansi yang lemah. Oleh karena itu, ia
memiliki efek negatif yang lemah dan tidak langsung pada ekuitas merek hijau dan intensitas

pembelian. Hal ini dapat terjadi karena konsumen Indonesia biasanya cukup skeptis atau ragu-
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ragu terhadap klaim yang mengiklankan "keramahan lingkungan" dari suatu produk (Aji &

Sutikno, 2015), di mana skeptisisme hijau mengurangi pengetahuan konsumen dan kepedulian
mereka terhadap lingkungan (Goh & Balaji, 2016). Karena itu, ketika perusahaan berbohong
mengenai menjadi ramah lingkungan, konsumen Indonesia cenderung akan tidak terlalu peduli
terhadap hal itu dan hal tersebut hanya memiliki pengaruh yang kecil terhadap asosiasi merek

serta kepercayaan dan keahlian dari merek suatu perusahaan.

5. SIMPULAN DAN REKOMENDASI

Secara khusus, penelitian ini bertujuan memprediksi hubungan antara greenwashing pada
kredibilitas merek dan asosiasi merek yang akhirnya berpengaruh pada ekuitas merek hijau dan
intensitas pembelian. Sebuah model diuji untuk produk parfum dari merek The Body Shop dan
hubungan antar variabel asosiasi merek hijau, kredibilitas merek, ekuitas merek hijau, dan
intensitas pembelian ditemukan signifikan, sedangkan, hubungan antara variabel greenwashing
dan kredibilitas merek serta asosiasi merek hijau hanya memiliki tingkat signifikansi yang
lemah. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa terdapat dua dari lima penelitian yang
didukung.

Seperti halnya dengan penelitian apapun, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan
yang dapat diperbaiki pada penelitian mendatang. Keterbatasan penelitian ini menggunakan
satu merek parfum dari The Body Shop. Lalu, data dikumpulkan dari konsumen di suatu
wilayah tertentu di Indonesia sehingga kemudian temuan bisa diverifikasi untuk budaya dan

negara lainnya.
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Lampiran

Variabel Deskripsi Sumber

GW Produk parfum merek The Body Shop menyesatkan Chen & Chang
dengan kata-kata dalam fiturnya yang berhubungan (2013 dalam
dengan lingkungan Akturan, 2018)

Produk parfum merek The Body Shop menyesatkan
dengan visual atau grafik dalam fiturnya yang
berhubungan dengan lingkungan

Produk parfum merek The Body Shop memiliki klaim
ramah lingkungan yang tidak jelas atau tampaknya
tidak dapat dibuktikan

Produk parfum merek The Body Shop TIDAK
MENUTUPI informasi penting sehingga membuat
klaim ramah lingkungannya terdengar lebih baik
daripada yang sebenarnya

GBA Saya dapat mengenali merek The Body Shop di Chang & Chen
antara merek pesaing lainnya karena komitmennya (2014 dalam
yang berhubungan dengan lingkungan Akturan, 2018)
Saya mengetahui merek The Body Shop karena
reputasinya yang berhubungan dengan lingkungan

Beberapa karakteristik yang berhubungan dengan
lingkungan dari merek The Body Shop menjadi
perhatian utama dalam pertimbangan yang saya
tetapkan dengan cepat
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Continued

Variabel

Deskripsi

Sumber

BC

GBE

GPI

Saya dapat dengan cepat mengingat gambar ramah
lingkungan dari merek The Body Shop

The Body Shop TIDAK MEMILIKI kemampuan
untuk mewujudkan apa yang dijanjikannya

Klaim produk parfum dari merek The Body Shop
dapat dipercaya

Seiring waktu, pengalaman saya dengan merek The
Body Shop telah membuat saya berharap mereka
tetap menepati janji, tidak lebih dan tidak kurang

Merek The Body Shop memiliki nama yang dapat
saya percaya

Masuk akal untuk membeli merek The Body Shop
daripada merek lain karena komitmennya yang
berhubungan dengan lingkungan meskipun mereka
sama

Meskipun merek lain memiliki fitur lingkungan yang

sama dengan merek ini, saya lebih memilih untuk
membeli merek The Body Shop

Jika ada merek lain yang kinerja lingkungannya
sebaik merek ini, saya lebih memilih untuk membeli
merek The Body Shop

Jika kepedulian terhadap lingkungan dari merek lain
tidak berbeda dengan merek ini dalam hal apa pun,
tampaknya lebih pintar untuk membeli merek The
Body Shop

Jika saya berbelanja untuk produk parfum,
kemungkinan saya akan membeli merek The Body
Shop tinggi

Jika saya akan membeli produk parfum, saya akan

mempertimbangkan untuk membeli merek The Body

Shop

Kesediaan saya untuk membeli merek The Body
Shop akan tinggi jika saya berbelanja parfum

Kemungkinan saya akan mempertimbangkan untuk
membeli parfum merek The Body Shop tinggi

Erdem & Swait
(2004 dalam
Akturan, 2018)

Chen & Chang
(2012 dalam
Akturan, 2018)

Dodds et al. (1991
dalam Akturan,
2018)
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