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	Abstract. Global warming has become the main enemy of humanity. Therefore, a high commitment is needed to protect the environment, especially in the use of environmentally friendly products. This study aims to analyze the influence of quality perception, environmental concern and value perception on consumer purchase intention with consumer attitude as a mediating variable. The quantitative method with the quasion survey technique used in this study. The data amounted to 132 respondents and was analyzed with the help of Warp PLS 7.0 The number cannot be known for sure. The number of samples taken in this study was 132 respondents. The results of the study show that quality perception, environmental concern and value perception have a positive influence on consumer purchase intention. The attitude of mediating partially affects the perception of quality and environmental concern on consumer purchase intentions. Consumer attitudes cannot mediate the perception of value towards consumer purchase intentions. Consumer attitudes have a positive effect on consumer purchase intention.
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Abstrak. Pemanasan global telah menjadi musuh utama umat manusia. Oleh karena itu diperlukan komitmen yang tinggi untuk menjaga lingkungan terutama dalam penggunaan produk ramah lingkungan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi kualitas, kepedulian lingkungan dan persepsi nilai terhadap niat beli konsumen dengan sikap konsumen sebagai variabel mediasi. Metode kuantititatif dengan teknik survey kueasioner yang digunakan dalam penelitian ini. Data berjumlah 132 responden dan di analisis dengan bantuan Warp PLS 7.0 jumlahnya tidak dapat diketahui secara pasti. Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 132 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kualitas, kepedulian lingkungan dan persepsi nilai memiliki pengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Sikap memediasi secara parsial pengaruh persepsi kualitas dan kepedulian lingkungan terhadap niat beli konsumen. Sikap konsumen tidak dapat memediasi persepsi nilai terhadap niat beli konsumen. Sikap konsumen berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen.
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PENDAHULUAN
Pemanasan global (global warming) saat ini masih menjadi isu yang hangat di dunia, bahkan pemanasan global dianggap sebagai musuh umat manusia sehingga diperlukan upaya untuk mengatasi secara menyeluruh, terpadu dan berkelanjutan (Siagian, 2024). Dalam Konferensi Tingkat Tinggi (KTT) G20 yang diselenggarakan di Roma Italia tahun 2021, para petinggi negara anggota G2O termasuk Presiden Joko Widodo sepakat untuk mengurangi pemanasan global. Indonesia berkomitmen untuk melakukan konservasi lingkungan dengan penanaman pohon dan penghijauan lahan yang memiliki kondisi kritis. Presiden Joko Widodo juga akan berpartisipasi untuk mengganti sumber energi bahan bakar fosil menjadi sumber energi bio-energy serta mengedukasi masyarakat untuk menumbuhkan rasa cinta terhadap lingkungan dengan mengurangi penggunaan plastik dan memanfaatkan produk daur ulang yang ramah lingkungan (Siagian, 2024).
Melihat permasalahan ini, beberapa perusahaan sudah mulai memasarkan produk mereka menggunakan “label” hijau dan daur ulang. Hal ini dilakukan sebagai cara untuk menarik perhatian konsumen. Menurut Gierl, (1987) dalam buku Hopfenbeck, (1993) menjelaskan bahwa hasil utama dari survei empiris yang telah dilakukan adalah masih minimnya pengetahuan tentang keperdulian lingkungan, penjualan produk ramah lingkungan masih belum familiar di masyarakat sehingga perusahaan masih perlu menargetkan produk tersebut kedalam segmen pasar yang lebih spesifik. Oleh karena itu, Burhn, (1985) menjelaskan bahwa perusahaan perlu membuat sebuah gebrakan dalam memberikan edukasi terkait kesadaran lingkungan serta membuat segmen pasar yang lebih berkembang yang mencakup konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan yang tinggi sehingga mereka secara sadar akan membeli produk tersebut dan akan ikut mendukung gagasan daur ulang.
(Shan et al., 2020) menjelaskan bahwa penilaian kualitas yang obyektif akan dilakukan oleh konsumen ketika mereka sudah memiliki pengalaman dan pengetahuan terhadap produk yang akan mereka gunakan. Konsumen juga akan mengevaluasi manfaat dari produk tersebut secara keseluruhan mulai dari fungsi produk, daya tahan produk, teknologi yang digunakan, kemudahan untuk mendapatkan produk serta apakah produk tersebut dapat dipercaya atau tidak. Dengan demikian, perusahaan diharapkan mampu memproduksi yang memenuhi kebutuhan konsumen dan dapat memberikan edukasi kepada masyarakat manfaat dari produk ramah lingkungan tersebut, karena perilaku konsumen dapat diubah ketika mereka mendapatkan pengetahuan yang cukup mengenai kesadaran lingkungan. Persepsi kualitas akan terbentuk ketika konsumen memiliki pengalaman dan mendapatkan manfaat dengan membeli dan memakai produk tersebut (Choi & Lee, 2019).
Ciri khas suatu produk sangat penting dalam menarik perhatian konsumen, mendorong mereka untuk membeli atau mencari informasi lebih lanjut. Saat ini, inovasi dalam bentuk produk hijau yang menggunakan bahan baku alami semakin diminati di Indonesia. Produk hijau dirancang untuk mengenalkan produk ramah lingkungan yang mengandung material daur ulang, dan bebas dari zat berbahaya bagi kesehatan manusia. Dengan meningkatnya kesadaran akan keberlanjutan, produk-produk ini tidak hanya memenuhi kebutuhan konsumen, tetapi juga berkontribusi pada pelestarian lingkungan, memberikan keunggulan kompetitif bagi produsen yang mengembangkan produk dengan ciri khas tersebut.
Banyak perusahaan kini menggunakan metode pemasaran ini untuk meyakinkan konsumen, walaupun banyak juga yang mengalami kegagalan karena dianggap hanya idealisme semata untuk mencapai tujuan perusahaan. Kalafatis et al., (1999) mengatakan ketika perusahaan meluncurkan sebuah produk dengan klaim hijau yang melebih-lebihkan nilai hijau terkadang membuat konsumen enggan mempercayainya. Helenita et al., (2013) mengatakan bahwa semua produk baru kecantikan dan perawatan pribadi diluncurkan dari januari hingga Oktober 2012, sebesar 37% produk mengklaim bahwa produk mereka ramah lingkungan atau herbal. Alasan konsumen tidak membeli produk ramah lingkungan karena begitu banyak produk yang mengklaim sebagai produk alami atau organik namun konsumen sulit untuk membedakan mana yang benar-benar alami. Minat konsumen pada kosmetik alami telah berkembang karena reaksi konsumen dan pemasar terhadap media terkait dengan gaya hidup sehat.
Daya tarik pasar dan industri kosmetik di Indonesia tidak lepas dari besarnya jumlah penduduk Indonesia karena kosmetik itu luas, mulai dari ujung kaki hingga ujung rambut (kemenperin.go.id). Melihat besarnya pasar tersebut brand asing pun turut mencicipi pasar Indonesia salah satunya adalah The Body Shop (kemenperin.go.id). The Body Shop adalah sebuah perusahaan franchise kosmetik kedua terbesar di dunia, terkenal oleh produk-produknya yang menggunakan zat herbal mulai dari Body Butter, Body Mist, Peppermint Foot Lotion, dan Hemp. The Body Shop didirikan oleh Dame Anita Roddick dan memiliki sekitar 2.400 toko di 61 negara. The Body Shop menekankan dukungan untuk beberapa isu yang beredar diseluruh dunia salah satunya ialah against animal testing (Uji coba terhadap hewan). Mereka mengklaim belum pernah melakukan uji coba pada hewan sejak 1989 (www.thebodyshop.co.id).




Tabel 1. Peringkat Top Brand 2024
	Katagori: Body Butter/ Body Cream
	Katagori: Body Mist

	Merek
	TBI 2024
	Merek
	TBI 2024

	The Body Shop
	39,5%
	TOP
	The Body Shop
	36,5%
	TOP

	Oriflame
	17,2%
	TOP
	Victoria Secret
	15,5%
	

	Mustika Ratu
	13,5%
	TOP
	Natural Beauty
	14%
	

	Wardah
	8,2%
	
	Lovana
	6,7%
	


Sumber: https://www.topbrand-award.com/

Berdasarkan tabel 1, The Body Shop berhasil meraih peringkat pertama dalam Top Brand Award 2024 pada produk body butter dan body mist yang artinya menjadi produk terbaik di tahun 2024. Label hijau yang digunakan perusahaan The Body Shop membuktikan bahwa minat beli konsumen pada produk hijau tinggi. TOP Brand Award adalah sebuah penghargaan yang diberikan kepada merek-merek yang meraih predikat TOP. Penghargaan ini diberikan berdasarkan penilaian yang diperoleh dari hasil survei berskala nasional dibawah penyelenggaraan Frontier Consulting Group.
Jumlah gerai The Body Shop di Indonesia kini sudah tersebar hampir diseluruh pulau di Indonesia. Terdapat 20 gerai di Sumatra, 95 di Jawa, empat gerai di Bali, satu gerai di NTB, satu gerai di NTT, tujuh gerai di Kalimantan dan sembilan gerai di Sulawesi (www.thebodyshop.co.id). Masyarakat dapat dengan mudah mengunjungi gerai The Body Shop terdekat untuk membeli produk hijau. Tersebarnya gerai menandakan konsumen di Indonesia menerima kehadiran produk hijau dan tertarik pada produk herbal. Terutama pada masyarakat di pulau Jawa, The Body Shop sudah tersebar hampir di tiap provinsi. Produk The Body Shop memegang nilai-nilai (value) dalam produknya, Sánchez et al., (2006) mengatakan bahwa nilai yang dirasakan adalah konsep subyektif karena tergantung konteks menentukan sifat khas dari produk yang berbeda. Nilai-nilai ini tertanam dalam benak konsumen sehingga dapat membuat konsumen berniat untuk mencari informasi dan membeli produk The Body Shop.
Zeithaml, (1982) menyatakan bahwa nilai yang dirasakan adalah evaluasi keseluruhan konsumen terhadap produk atau layanan berdasarkan penilaian yang telah diterima konsumen dan yang telah diberikan untuk membeli produk atau jasa. Dengan demikian nilai ini menjadi peran penting untuk pemasar maupun konsumen. Jika perusahaan dapat memenuhi nilai yang konsumen harapkan, nilai produk dapat muncul dalam benak konsumen dan mendorong niat konsumen untuk melakukan pembelian. Maka dari itu kualitas sebuah produk memainkan peran sama penting karena kualitas adalah tujuan yang sulit dipahami, standar keinginan atau harapan konsumen pada suatu produk yang akan selalu berubah. Ketika produk hijau dipasarkan maka konsumen akan mengharapkan kualitas produk ramah lingkungan tersebut lebih baik dibandingkan dengan produk non herbal atau produk pesaing.
Konsumen akan mencari informasi kualitas produk dengan label hijau dan ketika kualitasnya sesuai dengan apa yang diharapkan oleh konsumen maka mereka akan tertarik dan berniat untuk membeli produk ramah lingkungan. Niat menunjukan tingkat upaya seseorang dalam melakukan perilaku dan kesediaan untuk mencoba (Ajzen, 1991). Ketika seseorang sudah berniat untuk membeli sebuah produk, maka secara tidak langsung mereka akan siap menerima konsekuensi setelah membeli produk tersebut, setelah itu mereka akan menilai apakah produk tersebut sesuai dengan apa yang mereka harapkan atau tidak. Menurut Ajzen & Fishbein, (2000) sikap merupakan ekspresi perasaan yang mencerminkan perasaan senang atau tidak senang terhadap suatu obyek. Oleh karena itu, konsumen akan memiliki niat beli jika produk yang mereka inginkan sesuai dengan harapan mereka. Ekinci et al., (2008) juga menjelaskan bahwa sikap mengacu pada perasaan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan, mengarahkan perilaku konsumen untuk membeli produk.
Theory of reasoned action yang diusulkan oleh Ajzen & Fishbein, (2000), menjelaskan bahwa perilaku ditentukan oleh keinginan individu untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku tertentu atau sebaliknya. Teori mengenai sikap terhadap perilaku melihat dari tingkat seseorang yang memiliki penilaian evaluasi menguntungkan atau tidak menguntungkan dari sikap terhadap perilaku, dimana keyakinan atas perilaku tersebut merupakan penggambaran perilaku terhadap sebuah pertanyaan (Ajzen, 1991). Berdasarkan penjelasan tersebut, sikap konsumen dianggap dapat menjadi mediasi pada pengaruh persepsi kualitas, keperdulian lingkungan dan persepsi nilai terhadap niat beli konsumen karena niat beli konsumen akan terjadi jika konsumen tersebut memiliki kesadaran untuk melakukan pembelian jika mereka merasa produk tersebut menguntungkan bagi mereka. Jika suatu produk berkualitas, memiliki nilai dan seorang konsumen memiliki keperdulian terhadap lingkungan namun mereka tidak merasa produk tersebut tidak menguntungkan bagi mereka maka niat beli tidak akan terjadi. Oleh sebab itu, peneliti memasukkan sikap konsumen sebagai variabel mediasi.
Jika seorang konsumen memiliki informasi yang kurang mengenai kualitas suatu produk maka mereka akan mencoba mencari tau apakah kualitas produk tersebut baik bagi mereka atau tidak. Menurut Aaker, (1995); Kau & Loh, (2006) hal tersebut membuktikan bahwa konsumen menunjukkan sikap mereka terhadap kualitas produk. Jika konsumen memperlihatkan sikap positif mereka terhadap isu-isu lingkungan, maka konsumen tersebut akan meningkatkan niat untuk membeli produk ramah lingkungan (Albayrak et al., 2012). Han et al., (2018) menyatakan jika nilai yang dipersepsikan memenuhi harapan mereka, mereka akan memiliki sikap yang lebih positif dalam membeli.
Dalam era di mana konsumen semakin peduli terhadap isu lingkungan, pemahaman tentang bagaimana nilai yang dirasakan dan kualitas produk mempengaruhi niat beli dapat membantu perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Ini sangat relevan bagi perusahaan yang ingin memasarkan produk ramah lingkungan. Penelitian ini berkontribusi pada pengembangan teori pemasaran dengan menambahkan dimensi baru dalam pemahaman tentang perilaku konsumen. Dengan mengintegrasikan berbagai teori, penelitian ini dapat memberikan wawasan yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Hasil penelitian ini dapat memberikan informasi berharga bagi pembuat kebijakan dan organisasi non-pemerintah dalam merancang program yang mendorong konsumen untuk memilih produk ramah lingkungan, sehingga mendukung upaya keberlanjutan.
Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur tentang perilaku konsumen dengan menyoroti peran sikap sebagai mediator. Ini dapat membuka jalan bagi penelitian lebih lanjut yang mengeksplorasi faktor-faktor lain yang mempengaruhi sikap dan niat beli. Temuan dari penelitian ini dapat digunakan oleh pemasar untuk mengembangkan strategi yang lebih efektif dalam mempromosikan produk ramah lingkungan. Dengan memahami harapan konsumen dan bagaimana kualitas produk mempengaruhi persepsi mereka, perusahaan dapat menciptakan pesan pemasaran yang lebih relevan dan menarik serta dapat mendorong perusahaan untuk berinovasi dalam pengembangan produk ramah lingkungan, dengan fokus pada peningkatan kualitas dan nilai yang dirasakan oleh konsumen.




METODE
Penelitian ini menggunakan jenis data kuantitatif. Populasi dalam peneltian ini adalah konsumen The Body Shop di Indonesia. Sampel penelitian dari populasi yang ditentukan dengan menggunakan rekomendasi Hair et al., (2014) sebanyak 100 responden. Penelitian ini menggunakan metode accidental sampling dengan kriteria konsumen The Body Shop dan laki-laki dan perempuan berusia minimal 17 tahun dengan pendekatan kuantitatif menggunakan kuisioner. Penyebarkan kuisioner dilakukan melalui google form kepada konsumen pada The Body Shop. Penelitian ini menggunakan metode SEM-PLS melalui alat analisis WarpPLS 7.0. 
Pengujian menggunakan SEM-PLS dilakukan melalui dua tahap, yaitu outer model dan inner model. Selain tahap tersebut, penelitian ini juga melakukan pengujian hipotesis secara langsung dan mediasi. Outer model dalam penelitian ini meliputi uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah validitas konvergen dan validitas diskriminan.
Pada validitas konvergen dimana nilai outer loading dari masing-masing indikator adalah >0,7 dengan nilai signifikansi adalah <0,05 dan nilai AVE harus sebesar >0,5 hal ini menunjukkan bahwa konstruk menjelaskan lebih dari setengah varian indikatornya (Hair et al., 2014). Pada validitas diskriminan nilai setiap konstruk harus memiliki nilai akar AVE paling besar daripada nilai konstruk lainnya. Hair et al., (2014)  juga menjelaskan untuk uji reliabilitas, nilai cronbach’s alpha dan composite reliability yang diterima adalah >0,7.
Pengujian inner model dapat diuji melalui beberapa indikator, yaitu: pertama, R-square. Semakin tinggi nilai R-square maka semakin kuat penjelasan dari model struktural. Dalam indikator ini terdapat tiga katagori yaitu: kategori kuat yaitu apabila R-square bernilai 0,75. Kategori moderat yaitu apabila R-square bernilai 0,50. Kategori lemah apabila R-square bernilai 0,25 (Kock, 2020). Kedua, Q-squared. Dimana model dinilai memiliki nilai predictive relevance jika Q-squared >0 (Kock, 2020). 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini, diukur melalui koefisien jalur dan nilai P-value. Koefisien jalur memiliki nilai standar -1 dan +1. Koefisien jalur yang mendekati +1 menunjukkan hubungan positif yang kuat, sedangkan koefisien jalur yang mendekati -1 menunjukkan hubungan negatif yang kuat. Semakin dekat koefisien yang diperkirakan ke 0 maka semakin lemah hubungan atau tidak ada. Nilai P-value yang digunakan adalah sebesar < 0,05.
Indikator yang digunakan pada variabel persepsi kualitas mengadopsi dari Garvin, (1998) yaitu, kesempurnaan, daya tahan, penampilan dan kekhasan. Indikator pada variabel keperdulian lingkungan mengadopsi dari Dagher, (2012) yang mengukur keperdulian lingkungan menggunakan empat item, yaitu: kekhawatiran kualitas lingkungan, perhatian utama terhadap lingkungan, keterlibatan secara emosional dalam masalah perlindungan lingkungan dan kontribusi terhadap lingkungan. Indikator pada variabel persepsi nilai mengadopsi dari Sweeney & Soutar, (2001) yaitu: emosional, sosial, kualitas atau kinerja, dan harga atau nilai uang. Indikator pada variabel sikap konsumen mengadopsi dari Allport, (2003) yaitu: merek produk, pengetahuan tentang produk an pemasaran seseorang terhadap produk.

HASIL
The Body Shop adalah sebuah perusahaan franchise kosmetik kedua terbesar didunia, perusahaan ini terkenal karena produk-produknya yang menggunakan zat herbal atau ramah lingkungan mulai dari Body Butter, Peppermint Foot Lotion, dan Hemp. The Body Shop didirikan oleh Dame Anita Roddick dan memiliki sekitar 2.400 toko di 61 negara. Di Indonesia tersebar 137 gerai yang tersebar hampir diseluruh pulau di Indonesia. The Body Shop menekankan dukungan untuk beberapa isu yang beredar diseluruh dunia salah satunya ialah against animal testing (Lawan uji coba terhadap hewan). Mereka mengklaim belum pernah melakukan uji coba pada hewan sejak 1989. Pada tahun 2008 The Body Shop memperkenalkan 100% botol PET hasil daur ulang produk bekas konsumen.
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen The Body Shop dan laki-laki dan perempuan berusia minimal 17 tahun. Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif menggunakan kuisioner. Penyebarkan kuisioner dilakukan melalui google form kepada konsumen pada The Body Shop. Total kuisioner yang kembali dan terisi lengkap sebanyak 132 responden. Adapun penjelasan gambaran umum karakteristik reponden sebagai berikut:
Tabel 2. Karakteristik Responden
	Karakteristik responden
	Jumlah (orang)
	Persentase  (%)

	Jenis kelamin
	
	

	Laki-laki
	44
	33,3

	Perempuan
	88
	66,7

	Usia
	
	

	≥ 17-20 tahun
	20
	15,2

	21-25 tahun
	73
	55,3

	> 25 tahun
	39
	29,5

	Pekerjaan
	
	

	Mahasiswa
	76
	57,6

	Pegawai Swasta
	21
	15,9

	Wiraswasta
	7
	5,3

	Pegawai Negeri
	25
	18,9

	Designer
	1
	0,8

	Belum Bekerja
	2
	1,5

	Mengetahui produk ramah lingkungan

	Ya
	126
	95,5

	Tidak
	6
	4,5

	Berminat membeli produk ramah lingkungan

	Ya
	127
	96,2

	Tidak
	5
	3,8


Sumber: Data diolah
Berdasarkan hasil survei kepada konsumen The Body Shop diketahui dari total 132 responden sebanyak 44 responden atau 33,3 persen dari total responden memiliki jenis kelamin laki-laki dan 88 responden atau sekitar 66,7 persen dari total responden memiliki jenis kelamin perempuan dikarenakan produk kosmetik The Body Shop yang ditawarkan unisex yang dapat digunakan laki-laki dan perempuan. Mayoritas responden memiliki rentang usia 21 hingga 25 tahun. Pada rentang usia tersebut dapat disimpulkan konsumen The Body Shop berasal dari kalangan dewasa. Konsumen The Body Shop didominasi oleh kalangan mahsiswa, yaitu sebesar 57,6 persen. Sebagian besar konsumen The Body Shop yang menjadi responden dalam penelitian ini mengetahui adanya produk ramah lingkungan dengan persentase sebesar 95,5 persen atau 126 responden dan 6 responden atau 4,5 persen responden tidak mengetahui adanya produk ramah lingkungan. Terdapat 127 responden atau 96,2 berminat untuk membeli produk ramah lingkungan dan 5 responden atau 3,8 persen tidak berminat untuk membeli produk ramah lingkungan.
a. Outer Model
Tabel 3. Hasil Uji Validitas
	Konstruk
	Indikator
	Nilai Loading
	> 0,4 valid

	PK
	PK1
PK2
PK3
PK4
	0,826
0,770
0,865
0,829
	Valid
Valid
Valid
Valid

	KL
	KL1
KL2
KL3
KL4
	0,704
0,880
0,701
0,778
	Valid
Valid
Valid
Valid

	PN
	PN1 
PN2
 PN3
 PN4
	0,780
0,907
0,783
0,718
	Valid
Valid
Valid
Valid

	SK
	SK1
SK2
 SK3
	0,825
0,860
0,669
	Valid
Valid
Valid

	NBK
	NBK1
 NBK2
NBK3
	0,895
0,851
0,883
	Valid
Valid
Valid


Keterangan: PK: Persepsi Kualitas; KL: Kepedulian Lingkungan; PN: Persepsi Nilai; SK: Sikap Konsumen, NBK: Niat Beli Konsumen.
Sumber: data diolah menggunakan WarpPLS 7.0
Berdasarkan tabel 3 hasil menunjukan bahwa semua indikator pada konstruk memiliki nilai loading >0,70 dengan nilai signifikansi <0,05 sehingga semua indikator pada penelitian ini dinyatakan valid.
Tabel 4. Hasil Nilai AVE
	
	PK
	KL
	PN
	SK
	NBK

	AVE
	0,678
	0,588
	0,640
	0,623
	0,769


Sumber: data diolah menggunakan WarpPLS 7.0
Pada tabel 4 dapat dilihat masing-masing konstruk memiliki nilai AVE diatas batas minimum yang disyaratkan yaitu 0,50 sehingga semua variabel pada penelitian dinyatakan valid.

Tabel 5. Hasil Nilai Akar AVE
	
	PK
	KL
	PN
	SK
	NBK

	PK
	0,823
	0,411
	0,473
	0,661
	0,719

	KL
	0,411
	0,767
	0,453
	0,355
	0,430

	PN
	0,473
	0,453
	0,800
	0,315
	0,428

	SK
	0,661
	0,355
	0,315
	0,789
	0,587

	NBK
	0,719
	0,430
	0,428
	0,587
	0,877


Sumber: data diolah menggunakan WarpPLS 7.0

Berdasarkan tabel 5 nilai akar AVE dari masing-masing konstruk lebih besar apabila dibandingkan dengan nilai cross loading antar konstruk sehingga konstruk dalam penelitian ini dinyatakan valid.

Tabel 6. Uji Reliabilitas
	Konstruk
	Cronbach’s Alpha
	Composite Reliability

	PK
	0,841
	0,894

	KL
	0,763
	0,850

	PN
	0,809
	0,876

	SK
	0,692
	0,831

	NBK
	0,850
	0,909


Sumber: data diolah menggunakan WarpPLS 7.0
Tabel 6 menunjukan nilai cronbach’s alpha dan composite reliability dalam penelitian telah memenuhi minimal ambang batas yang ditentukan yaitu >0,7. Oleh karena itu, uji reliabilitas yang disyaratkan telah terpenuhi.
b. Inner model
Tabel 7. Hasil Uji Model Struktur
	Variabel
	R-Square
	Q-Square

	Sikap Konsumen
	0,523
	0,526

	Niat Beli Konsumen
	0,581
	0,597


Sumber: data diolah menggunakan WarpPLS 7.0
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Gambar 2. Hasil Pengujian Hipotesis

Berdasarkan Tabel 7 dapat dilihat bahwa nilai R² menunjukkan bahwa konstruk persepsi kualitas, kepedulian lingkungan dan persepsi nilai dapat menjelaskan konstruk sikap konsumen sebesar 0,523 dan termasuk kategori moderat. Selanjutnya, nilai R² sebesar 0,581 sehingga konstruk persepsi kualitas, kepedulian lingkungan dan persepsi nilai dapat menjelaskan konstruk niat beli konsumen sebesar 0,581 dan termasuk kategori moderat.
Selanjutnya, pada tabel 7 dijelaskan bahwa nilai Q² dari konstruk persepsi kualitas, kepedulian lingkungan dan persepsi nilai terhadap konstruk sikap konsumen sebesar 0,526. Nilai Q² dari konstruk persepsi kualitas, kepedulian lingkungan dan persepsi nilai terhadap konstruk niat beli konsumen sebesar 0,597. Nilai Q² dari model penelitian ini sudah melebihi dari yang ditentukan sehingga dapat diterima. Selanjutnya dapat dilihat dari nilai Q-Square. Nilai Q² pada tabel tabel 7 adalah 0,597 sehingga model memiliki nilai predictive relevance.

Tabel 8. Hasil Pengujian Hipotesis
	
	koefisien jalur (β)
	P-value (0,05)

	X1 – Y
	0,62
	0,01

	X2 – Y
	0,09
	0,16

	X3 - Y
	0,07
	0,21


Sumber: data diolah menggunakan WarpPLS 7.0
Pengujian hipotesis menggunakan nilai koefisien jalur (β), tingkat signifikasi (P-value) sebesar 0,05. Berdasarkan tabel 8, hasil penelitian menunjukan bahwa pengaruh persepsi kualitas terhadap niat beli memiliki koefisien jalur sebesar 0,62 pada tingkat signifikansi 0,01 sehingga H1 diterima. Pengaruh keperdulian lingan terhadap niat beli konsumen memilki koefisien jalur sebesar 0,09 dengan tingkat signifikansi 0,16 sehingga H2 ditolak. Pengaruh persepsi nilai terhadap niat beli konsumen memiliki koefisien jalur sebesar 0,07 dengan tingkat signifikansi 0,21 sehingga H3 ditolak. 

Tabel 9. Tabel Hasil Uji mediasi
menggunakan metode VAF
	Pengaruh tidak langsung
 (PK-SK-NBK)
Pengaruh langsung 
Pengaruh total
	0,62*0,23
	0,143

0,520
0,663

	VAF (PK-SK-NBK)
	
	0,215 (22%)**

	Pengaruh tidak langsung
	
	0,22*0,23
	0,051

	(KL-SK-NBK)
	
	
	

	Pengaruh langsung
	
	
	0,090

	Pengaruh total
	
	
	0,141

	VAF (KL-SK-NBK)
	
	0,360 (36%)**

	Pengaruh tidak langsung
	
	0,02*0,23
	0,005

	(PN-SK-NBK)
	
	
	

	Pengaruh langsung
	
	
	0,070

	Pengaruh total
	
	
	0,075

	VAF (PN-SK-NBK)
	
	0,062 (6%)**


Sumber: data diolah menggunakan WarpPLS 7.0

Tabel 9 merupakan hasil pengujian mediasi dengan menggunakan metode VAF. Berdasarkan data tersebut, sikap konsumen memediasi secara parsial pengaruh persepsi kualitas terhadap niat beli konsumen sebesar 22% sehingga H4 diterima, artinya sikap konsumen memediasi secara parsial pengaruh persepsi kualitas terhadap niat beli konsumen. Sikap konsumen memediasi pengaruh kepedulian lingkungan terhadap niat beli konsumen sebesar 36%. Berdasarkan hasil tersebut sikap konsumen memediasi secara parsial keperdulian lingkungan terhadap niat beli konsumen, sehingga H5 diterima. Namun, mekanisme pengujian mediasi melalui sikap konsumen yang memediasi persepsi nilai terhadap niat beli konsumen ditolak sebesar 6% sehingga sikap konsumen tidak memediasi persepsi nilai terhadap niat beli konsumen, yang artinya H6 ditolak. 

DISKUSI
1. Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Niat Beli Konsumen
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara persepsi kualitas terhadap niat beli konsumen, dengan path coefficient (β) sebesar 0,52 dan nilai P < 0,01 sehingga H1 diterima. Hal tersebut menjelaskan bahwa semakin tinggi kualitas produk akan berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Kualitas dari produk The Body Shop salah satunya adalah pada daya tahan produk tersebut. Setiap produk The Body Shop memiliki daya tahan yang cukup lama, dari segi data tahan produk body mist dan body cream The Body Shop memiliki ketahanan kurang lebih 8 jam pemakaian. Sehingga konsumen akan menggunakan produk tersebut dalam waktu yang lama karena keawetan produk tersebut. Hampir semua produk The Body Shop menggunakan kemasan yang menarik pada setiap kemasannya, sehingga hal tersebut menjadi keunikan tersendiri.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa persepsi kualitas berperan sebagai alat ukur niat pembelian konsumen (Konuk, 2019; Assaker, 2020). Selain itu, persepsi kualitas dapat meningkatkan kepercayaan terhadap lingkungan, yang berujung pada kepuasan dan loyalitas (Chen & Chai, 2010). Wang & Teo, (2020) juga menyampaikan bahwa persepsi kualitas akan banyak mempengaruhi niat beli konsumen, karena mereka tau persis bagaimana kualitas produk yang mereka inginkan dari produk tersebut. Penelitian ini juga menjawab penelitian dari Sahabuddin et al., (2023), bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara kualitas produk dan keputusan pembelian. Dari hasil penelitian ini, rata-rata responden berpendapat bahwa niat mereka membeli produk The Body Shop karena produk ini memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan harapan mereka. 
2. Pengaruh Keperdulian Lingkungan terhadap Niat Beli Konsumen
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif keperdulian lingkungan terhadap niat beli konsumen, dengan path coefficient (β) sebensar 0,09 dan nilai P sebesar 0,16 sehingga H2 ditolak. Hal ini menjelaskan bahwa masih kurangnya tingkat keperdulian seseorang terhadap lingkungan maka sehingga tidak terjadi niat beli konsumen. Konsumen masih belum mau untuk beralih menggunakan produk ramah lingkungan karena masih rendahnya tingkat pengetahuan masyarakat terhadap produk ramah lingkungan. Berdasarkan jawaban reponden, konsumen produk The Body Shop belum sepenuhnya ingin berkontribusi untuk membantu melindungi bumi seingga mereka belum mau beralih untuk membeli produk ramah lingkungan.  
Sikap dan pengetahuan mengenai lingkungan memiliki peran penting bagi seorang konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Rashid, 2009). Salah satu bentuk kepedulian terhadap lingkungan tercermin dari keputusan seorang konsumen dalam melakukan pembelian produk ramah lingkungan. Namun, nyatanya masih banyak konsumen yang belum sadar akan hal tersebut dan masih kurangnya pengetahuan mengenai keperdulian lingkungan membuat sebagian konsumen masih belum terbuka untuk memiliki niat jangka panjang, karena Semakin tinggi pengetahuan yang mereka miliki tentang lingkungan akan dapat meningkatkan kepedulian mereka terhadap lingkungan (Shamsadami., 1993). 
3. Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Niat Beli Konsumen
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif persepsi nilai terhadap niat beli konsumen, dengan path coefficient (β) sebesar 0,07 dan nilai P sebesar 0,21 sehingga H3 ditolak. Dalam penelitian ini menjelaskan bahwa persepsi nilai tidak berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Persepsi konsumen terhadap nilai produk The Body Shop sebagai produk ramah lingkungan yang berbahan dasar vegan atau alami ternyata kurang bisa membuat mereka memiliki niat untuk membeli produk tersebut.
Sebagian responden dalam penelitian ini tidak merasakan manfaat dari membeli produk The Body Shop dan mereka merasa bahwa biaya yang mereka keluarkan kurang sebanding dengan apa yang mereka terima dari produk tersebut. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Mao & Lyu, (2017) yang meneliti perilaku konsumen AirBnb menemukan bahwa persepsi nilai tidak memengaruhi sikap secara positif. Ketika konsumen memilih suatu produk dan mereka kurang merasakan kontribusi atau keunikan tersendiri terhadap produk atau jasa tersebut maka akan menentukan niat beli mereka pada produk tersebut. 
4. Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Niat Beli Konsumen melalui Sikap Konsumen
Hasil analisis mediasi secara parsial menyatakan bahwa VAF dalam penelitian ini ada sebesar 22% sehingga H4 diterima. Penelitian ini menjelaskan bahwa semakin tinggi kualitas produk dapat diukur dengan sikap konsumen dalam memutuskan niat beli konsumen. Konsumen The Body Shop mengetahui bahwa produk yang ditawarkan adalah produk ramah lingkungan dengan ciri khas berbahan dasar bahan dasar vegan sehingga dengan kualitas yang mereka dapat dengan didorong sikap konsumen terhadap produk tersebut maka membuat konsumen memiliki niat beli konsumen terhadap produk The Body Shop. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Asshidin et al., 2016) yang menjelaskan bahwa sikap konsumen memediasi persepsi kualitas terhadap niat beli konsumen. 
5. Pengaruh Keperdulian Lingkungan terhadap Niat Beli Konsumen melalui Sikap Konsumen
Hasil analisis mediasi secara parsial menunjukkan bahwa sikap konsumen memediasi keperdulian lingkungan terhadap niat beli konsumen yang dibuktikan dengan hasil VAF sebesar 36% sehingga menyatakan bahwa H5 diterima. Penelitian ini menjelaskan bahwa semakin tinggi keperdulian lingkungan seorang konsumen dengan didukung oleh sikap konsumen maka akan meningkatkan niat beli konsumen. Produk The Body Shop adalah produk yang ramah lingkungan karena kemasan yang mereka produk akan didaur ulang dan digunakan kembali, hal ini menjadi salah satu alasan yang mendorong konsumen untuk melakukan niat beli terhadap produk tersebut didorong dengan sikap mereka yang bersedia untuk memulai beralih menggunakan produk ramah lingkungan ini, mereka juga bersedia untuk menukarkan produk mereka ke produk The Body Shop.
(Han et al., 2018) menjelaskan bahwa konsumen yang perduli terhadap lingkungan akan memiliki sikap yang menguntungkan terhadap produk atau jasa ramah lingkungan. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Chen & Chai, (2010); Lizawati & Aman, (2011) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara sikap konsumen pada keperdulian lingkungan terhadap niat beli konsumen, hal ini dibuktikan bahwa konsumen bersedia beralih menggunakan produk The Body Shop yang ramah lingkungan dan mereka bersedia untuk membayar lebih produk tersebut karena membantu menjaga lingkungan.
6. Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Niat Beli Konsumen melalui Sikap Konsumen
Hasil analisis mediasi secara parsial menunjukkan bahwa VAF pada penelitian ini adalah sebensar 6% yang artinya H6 ditolak. Hasil tersebut menjelaskan bahwa sikap konsumen tidak dapat memediasi persepsi nilai terhadap niat beli konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa sikap konsumen The Body Shop memiliki pandangan yang berbeda pada produk tersebut. Konsumen akan merasakan manfaat atau keunikan pada sebuah produk yang menentukan sikap pada sebuah produk. Sebagian responden menyatakan bahwa menggunakan produk ramah lingkungan tidak meningkat cara pandangnya dan tidak membuat mereka mendapat pengakuan dan merasa diterima secara sosial. penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Han et al., (2018) yang menjelaskan bahwa nilai yang dipersepsikan sesuai dengan harapan mereka maka mereka akan memiliki sikap yang lebih positif terhadap produk dan kemudian memutuskan untuk melakukan pembelian. Namun, penelitian ini sejalan dengan penelitian (Laureti & Benedetti, 2018) yang menjelaskan bahwa persepsi nilai harus diintergrasi memahami hubungan antara sikap konsumen terhadap niat beli konsumen. Sikap konsumen menjadi berbeda karena setiap orang memiliki persepsi nilai yang berbeda untuk membeli produk The Body Shop dan menggunakan produk ramah lingkungan tidak memberikan kebanggaan bagi beberapa konsumen.

KESIMPULAN
Penelitian ini menemukan bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat beli konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas produk, semakin besar niat beli konsumen. Produk The Body Shop, yang dikenal dengan daya tahan dan kemasan menariknya, berhasil menarik perhatian konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa persepsi kualitas berperan penting dalam keputusan pembelian.
Kemudian keperdulian lingkungan menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. Rendahnya pengetahuan masyarakat tentang produk ramah lingkungan menjadi penghambat niat beli. Banyak konsumen The Body Shop yang belum sepenuhnya berkomitmen untuk beralih ke produk yang lebih ramah lingkungan. Selanjutnya, persepsi nilai juga tidak menunjukkan pengaruh terhadap niat beli konsumen. Banyak responden merasa bahwa manfaat yang mereka peroleh dari produk tidak sebanding dengan biaya yang dikeluarkan, sehingga mengurangi niat beli mereka.
Di sisi lain, analisis menunjukkan bahwa persepsi kualitas dapat mempengaruhi niat beli melalui sikap konsumen. Dengan nilai VAF sebesar 22%, semakin baik kualitas produk yang ditawarkan, semakin positif sikap konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan niat beli mereka. Keperdulian lingkungan terbukti berpengaruh positif terhadap niat beli melalui sikap konsumen. Konsumen yang peduli terhadap lingkungan cenderung memiliki sikap positif terhadap produk ramah lingkungan, yang meningkatkan niat beli mereka.
Namun, ketika membahas persepsi nilai melalui sikap konsumen, hasilnya menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan. Sikap konsumen terhadap produk The Body Shop bervariasi, dan beberapa merasa bahwa menggunakan produk ramah lingkungan tidak memberikan pengakuan sosial yang mereka harapkan.

REKOMENDASI
The Body Shop sebaiknya memberikan informasi mengenai produknya yang ramah lingkungan mulai dari bahan dasar hingga kemasan yang dapat didaur ulang, seperti kemasan botol yang sudah tidak terpakai sebenarnya dapat dibawa ke outlet The Body Shop untuk didaur ulang dan kita akan mendapatkan poin, namun informasi ini masih kurang terdengar kepada konsumen. Hal ini dapat dilakukan untuk mempertahankan kesan positif dan memberikan pengalaman yang baru kepada konsumen The Body Shop.
Peneliti perlu mencari alternatif variabel lain yang memiliki dihipotesakan memiliki hubungan dengan niat beli konsumen, seperti variabel kesadaran lingkungan dan kepercayaan serta dapat membandingkan dengan brand lain sehingga penelitian terkait keperdulian lingkungan terutama dalam hal kosmetik ramah lingkungan ini semakin berkembang dan lebih bervariatif.
Penelitian ini masih terdapat keterbatasan, diantaranya peneliti hanya menyebar kuisioner penelitian secara online dengan pendistribusianya melalui beberapa grup whatsapp, dan personal contact. Apabila dikombinasikan dengan wawancara secara mendalam kepada konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian dapat memberikan hasil penelitian yang lebih lengkap.
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