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ABSTRAK

Usaha produksi barang-barang kerajinan dari bahan baku sampah (upcycled
product) yang dilakukan UMKM pada umumnya berdiri karena faktor keterampilan
pengusahanya, melimpahnya sampah sebagai bahan baku, dorongan dan himbauan
untuk mengurai permasalahan sampah dengan cara mengolah sampah menjadi
barang-barang yang bisa memiliki fungsi baru. Persoalan muncul ketika barang-
barang yang sudah dibuat tidak laku terjual yang disebabkan oleh belum
terbentuknya niat membeli konsumen.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh
environmental awareness dan economic value terhadap purchase interntion
dengan upcycled product attitude sebagai variabel intervening. Penelitian ini
dilakukan pada 146 responden konsumen di Kabupaten Demak Jawa Tengah
dengan kriteria tertentu yaitu berjenis kelamin perempuan dan berusia 17 tahun ke
atas. Data primer diperoleh langsung dari sumber utama dengan mengisi
kuesioner dalam bentuk online (google form) dan secara offline (lembar print out)
dengan mengunjungi lokasi forum-forum dan komunitas kaum perempuan.
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least
Square (PLS) 3.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan
environmetal awareness dan economic value terhadap purchase intention. Namun
demikian setelah dimediasi oleh variabel upcycled product attitude maka
pengaruhnya menjadi lebih kuat dan lebih signifikan terhadap purchase intention.

Agar Upcycled Product Attitude semakin tumbuh maka UMKM produsen
upcycled product perlu melakukan edukasi tentang kesadaran lingkungan kepada
konsumen dan meningkatkan efisiensi serta meningkatkan kualitas produk dan
pelayanan.

Kata Kunci : Environmental Awareness, Economic Value, Upcycled Product
Attitude dan Purchase Intntion.
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ABSTRACT

The business of producing handicrafts from waste raw materials carried out
by MSMEs generally stands because of the skill of the entrepreneur, the abundance
of waste as raw material, becomes the impetus and impetus to break down the waste
problem by processing waste items that can have new function. Problems arise when
the goods that have been made are not sold due to the fact that the consumer's
purchase intention has not yet been formed.

This study aims to determine and analyze the effect of environmental
awareness and economic value on purchasing interactions with the attitude of
upcycled products as an intervention variable.This research was conducted on 146
consumer respondents in Demak Regency Central Java with certain criteria, namely
female and 17 years of age and over. Primary data was obtained directly from the
main sources by filling out questionnaires in online (google form) and offline (print
out sheets) by visiting the locations of women's forums and communities. The data
analysis method used in this research is PLS 3.0.

The results showed that there was a significant positive effect of environmental
awareness and economic value on purchase intention. However, after being
mediated by the attitude variable of upcycled products, the effect becomes stronger
and more significant on purchase intention.

In order for Upcycled Product Attitude to growtherefore, MSME producers of
upcycled products need to educate consumers about environmental awareness and
increase efficiency and improve product and service quality.

Keywords: Environmental Awareness, Economic Value, Upcycled  Product Attitude
and Purchase Intention.
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MOTTO

GREBEG SAMPAH – Gerakan REsik-resik BEbarengan Garap SAMPAH

kanthi paripurna ning ndesa

PERSEMBAHAN

Tesis ini penulis persembahkan untuk semua orang yang peduli terhadap

pemberdayaan masyarakat, pemberdayaan perempuan, pegiat lingkungan,

komunitas UMKM, komunitas perempuan, guru-guru pendidikan dasar, para da’i

dan penceramah agama, untuk menambah khasanah keilmuan dan referensi hal-

hal yang berhubungan dengan pemberdayaan masyarakat, kepedulian lingkungan

dan kewirausahaan melalui sampah dan barang-barang limbah yang selalu

membersamai kehidupan manusia di dunia ini. Agar kualitas kehidupan manusia

lebih baik di masa-masa selanjutnya.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di Indonesia tumbuh

berkembang dan bertambah jumlahnya. Pendirian usaha maupun

pengembangannya dilakukan dengan mengembangkan potensi maupun

mengambil peluang dari permasalahan yang ada. Salah satu peluang

wirausaha yang berpijak dari permasalahan adalah usaha produksi

kerajinan limbah plastik. Saat ini limbah plastik yang timbul di Kabupaten

Demak sudah menimbulkan masalah lingkungan. Namun demikian wira

usahawan yang terjun dalam usaha produksi barang-barang kerajinan

dengan bahan baku utama limbah yang murah harganya  ini baru 1 (satu)

UMKM yaitu UMKM Axa Collection (Dindagkop UKM Demak, data

triwulan IV 2020). Sedangkan jumlah UMKM saat ini di Kabupaten

Demak per triwulan IV adalah 26.978 Usaha  Mikro, 3.764 Usaha Kecil

dan 402 Usaha Menengah. (Dindagkop UKM Demak, data triwulan IV

2020). Yu & Lee, (2019) menyarankan bahwa untuk masa depan

diperlukan untuk memperdalam pemahaman tentang nilai-nilai lain yang

terkait dengan upcycled product.

Upcycle dalam kamus bahasa Inggris diartikan sebagai reuse

(discarded objects or material) in such a way as to create a product of a

higher quality or value than the original yang artinya menggunakan

kembali (benda atau bahan tidak terpakai) sedemikian rupa untuk
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membuat barang yang kualitasnya lebih dari nilai aslinya. Tujuan dari

upcycle adalah menjadikan barang bekas menjadi barang berguna tanpa

melalui proses pengolahan barang tersebut. Produk daur ulang adalah hasil

dari  mengubah bahan lama atau bekas menjadi sesuatu yang berguna dan

seringkali indah (Ali, N.S.; Khairuddin, N.F.; Zainal Abidin, 2013).

Cakupan produk yang dihasilkan melalui upcycling juga bervariasi. Ini

termasuk permadani dari  sisa-sisa kain, pakaian yang diperbarui, tas,

furnitur yang dibuat ulang, sabun dan pupuk (dan energi) dari  sampah

organik, benda- benda artistik dari  besi tua, dan bahkan seluruh bangunan

dari  komponen yang digunakan kembali dari dekonstruksi, di antara

banyak lainnya (Sung, 2017)

Pada saat ini upaya peningkatan pengetahuan dan kepeduliannya

banyak dilakukan oleh perusahaan-perusahaan melalui pengembangan

program yang memberikan solusi terhadap masalah lingkungan. Yu & Lee,

(2019) tentang Pengaruh Nilai Persepsi Konsumen terhadap Niat Membeli

Upcycled Product, menyarankan perlunya memperdalam pemahaman tentang

nilai-nilai lain yang terkait dengan upcycled product, yang secara khusus akan

bermanfaat menguji peran Economic Value dalam menentukan Attitude dan

Purchase Intention konsumen terhadap upcycled product. Konsumen akan

memiliki kesadaran atau niat sebelum memutuskan pembelian suatu produk.

Purchase Intention amerupakan langkah di mana hal itu mengarah kepada

kecenderungan dan tujuan seseorang untuk membeli produk yang sangat

disukainya (P. and G. A. Kotler, 2008). Akkucuk & Esmaeili, (2016)
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menyatakan bahwa purchase intention merupakan proses yang mempelajari

dan menganalisis alasan mengapa konsumen membeli produk di tempat

tertentu. Artinya yang dianalisa oleh para pemasar itu sebab atau alasan

konsumen dalam niat beli yang dirasakan dalam niat membeli produk.

Menurut Simamora, (2001), konsumen merasakan purchase intention karena

adanya dasar kepercayaan pada produk di mana hal ini disertai kemampuan

untuk membelinya, terdapat pengaruh orang yang dipercaya dan memiliki

perasaan sangat tertarik pada seluruh informasi produk melalui sumber-

sumber terpercaya. Aman, A.H.L., Amran H., (2012) mengatakan faktor

lingkungan yang dapat mempengaruhi niat pembelian produk hijau

merupakan environmental kowledge, environmental awareness dan attitude.

Angelovska, J., Snezana B. S., (2012) mengatakan bahwa

environmental awareness merupakan sarana untuk memperkirakan perilaku

pembelian produk ramah lingkungan dan dapat menjadi faktor utama proses

pengambilan keputusan konsumen. Environmental awareness dianggap

sebagai tingkat komitmen dan emosional terhadap berbagai isu mengenai

lingkungan (Aman, A.H.L., Amran H., 2012). (Julina, 2013) menemukan

bahwa awareness pada isu lingkungan bisa mempengaruhi attitude. Okada et

al., (2019) menyatakan bahwa environmental awareness memiliki efek

langsung pada purchase intention pengguna non-Electric Vehicles

pada studi tentang pengaruh environmental awareness terhadap

purchase intention dan kepuasan yang berkaitan dengan kendaraan

listrik di Jepang. Yu & Lee, (2019) juga menyarankan bahwa secara
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khusus akan bermanfaat untuk menguji peran economic value dalam

menentukan attitude dan purchase intention terhadap upcycled product.

Economic value adalah nilai suatu barang atau jasa yang diukur dari

kemampuannya dalam menghasilkan pendapatan. Economic value terkait

dengan biaya-manfaat yang dirasakan konsumen dapat secara positif

mempengaruhi niat beli dan kepercayaan. (Suh, BW, Eves, A. and Lumbers,

2015). Haba et al., (2017) menyatakan bahwa economic value mempengaruhi

purchase intention. Akan tetapi ini berbeda dengan temuan studi Watanabe et

al., (2020) yang menyatakan bahwa economic value tidak mempengaruhi

purchase intention.

Research gap dalam studi kali :

Tabel 1. 1 Research Gap

Variable Hasil Sumber

Environmental
Awareness –
Purchase
Intention

(+) Environmental Awareness memiliki efek
langsung pada purchase intention pengguna
non-Electric Vehichels di Jepang
(-) masalah lingkungan tidak berdampak
signifikan pada pembelian makanan organik
di Sri Lanka  atau India

(Okada et al.,
2019)

(Chu, 2018)

Economic vlue
– Purchase
Intention

(+) Economic value  dan citra merk memiliki
pengaruh tidak langsung terhadap purchase
intention smartphone di kalangan pekerja
Malaysia
(-) Hasil penelitian menunjukkan bahwa
economic value  tidak mempengaruhi
purchase intention  maupun kepercayaan
konsumen

(Haba et al.,
2017)

(Watanabe et
al., 2020)

Penjualan barang-barang upcycled product di kabupaten Demak masih

sangat rendah. Hal  tersebut tampak dalam tabel penjualan berikut ini :
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Tabel 1. 2 Data Penjualan 2019 – 2021 Semester I

No Jenis Produk 2019 2020 2021 Semester I

1 Dompet 3,125,000 2,500,000 1,625,000

2 Konektor 500,000 400,000 200,000

3 Tas 3,125,000 2,500,000 645,000

4 Tas Anting 1,625,000 1,300,000 675,000

5 Tas Dompet 1,750,000 1,400,000 790,000

Jumlah 10,125,000 8,100,000 3,755,000
Sumber : UMKM Axa Collection Demak diolah, 2021

Dari angka penjualan tersebut mengindikasikan minat beli konsumen

atas produk hasil olah sampah di Kabupaten Demak rendah. Hal karena

faktor yang salah satunya yaitu sikap atas barang hasil olah sampah yang

masih rendah pula.

Attitude adalah hasil dari proses psikologis seseorang yang tidak

bisa diamati /dilihat langsung namun harus disimpulkan dari hal yang

dikatakannya atau dilakukannya (Suprapti, 2010). Menurut (Sumarsono

dan Yayat G, 2012), sikap lingkungan merupakan kecenderungan umum

yang  terjadi pada seseorang dan dibentuk saat merespon dengan

konsisten/pasti terhadap keadaan lingkungan dalam wujud suka (positif) atau

tidak suka (negatif) berdasarkan tiga hal, yaitu: persepsi dan pengetahuan

mengenai permasalahan dari   lingkungan (adalah komponen   kognitif),

perasaan atau emosi yang muncul terhadap lingkungan (adalah komponen

afektif), dan kecenderungan untuk berperilaku atau bertindak terhadap

lingkungan (adalah komponen konatif). Yu & Lee, (2019) menyatakan
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bahwa green value, emotional value dan aesthetic value berpengaruh positif

signifikan terhadap product attitude dan purchase intention. Chen et al.,

(2018) menyatakan bahwa environmental awareness dan peran pemerintah

secara signifikan dan positif mempengaruhi environmental attitude dan

product attitude untuk konsumsi berkelanjutan. Hasil studi (Asif et al., 2018)

menyatakan attitude dan health consciousness ditemukan menjadi predictor

yang lebih baik dari purchase intention makanan organik.

Berkaitan dengan sikap atas produk hasil olah sampah ini, di

Kabupaten Demak telah diterbitkan regulasi-regulasi daerah yaitu Peraturan

Bupati Nomor 58 Tahun 2018 tentang Kebijakan Dan Strategi Kabupaten

Demak Dalam Pengelolaan Sampah Rumah Tangga Dan Sampah Sejenis

Sampah Rumah Tangga, Instruksi Bupati No. 3 Tahun 2019 tentang

Pengelolaan Sampah Di Desa. Sementara itu Di Kabupaten Demak

sebagaimana wilayah lain di Indonesia juga menjadi sasaran sosialisasi

Fatwa Majelis Ulama Indonesia - MUI No. 41 Tahun 2014 tentang

Pengelolan Sampah untuk mencegah Kerusakan Lingkungan yang salah satu

fatwanya berbunyi; “membuang sampah sembarangan dan/atau membuang

barang yang masih bisa dimanfaatkan untuk kepentingan diri maupun orang

lain hukumnya haram”. Semua regulasi-regulasi tersebut dibuat untuk

meningkatkan kesadaran lingkungan dan sikap warga atas segala sesuatu

tentang sampah termasuk sikap atas produk hasil olah sampah.

Dari saran peneliti sebelumnya, dari table research gap serta tabel

1.2 tentang penjualan barang-barang upcycled product maupun fenomena
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tentang kesadaran lingkungan dan sikap dan minat beli produk hasil olah

sampah di Kabupaten Demak menarik peneliti untuk melakukan penelitian

dengan menampilkan variable Attitude sebagai variable intervering yang

selanjutnya diharapkan variable Environmental Awareness dan variable

Ekonomic Value akan meningkatkan Attitude agar Purchase Intention

meningkat. Penelitian ini mengambil judul PERAN UPCYCLED

PRODUCT ATTITUDE DALAM HUBUNGAN

ENVIRONMENTAL AWARENESS DAN ECONOMIC VALUE

DENGAN PURCHASE INTENTION DI KABUPATEN

DEMAK.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan kontroversi studi (research gap) dan fenomena gap maka

rumusan masalah :

1. Bagaimana pengaruh environmental awareness terhadap upcycled product

attitude.

2. Bagaimana pengaruh economic value terhadap upcycled product attitude.

3. Bagaimana pengaruh environmental awareness terhadap purchase

intention.

4. Bagaimana pengaruh economic value terhadap purchase intention.

5. Bagaimana pengaruh upcycled product attitude terhadap purchase

intention.
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1.3 Tujuan Penelitian

1. Menganalisis pengaruh environmental awareness terhadap upcycled

product attitude.

2. Menganalisis pengaruh economic value terhadap upcycled product

attitude.

3. Menganalisis pengaruh environmental awareness terhadap purchase

intention.

4. Menganalisis pengaruh economic value terhadap purchase intention.

5. Mengetahui dan menganalisis pengaruh upcycled product attitude terhadap

purchase intention.

1.4 Manfaat Penelitian

a. Manfaat teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah perbendaharaan

pengetahuan yang berkaitan dengan manajemen pemasaran terkait dengan

environmental awareness terhadap purchase intention dan economic value

terhadap purchase intention dengan upcycled product attitude sebagai

variable intervening serta sebagai bahan penelitian selanjutnya.

b. Manfaat praktis

`Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan bagi UMKM

dalam perumusan kebijakan dalam rangka meningkatkan purchase

intention.

Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat mempengaruhi kebijakan

stakeholders dana pembangunan untuk masyarakat desa dan perdesaan.
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Baik yang sumbernya dari Dana Desa (DD) dan sumber dana Anggaran

Pendapatan dan Belanja Desa (APBDes) lainnya maupun sumber dana

Anggaran Pendapatan dan Belanja Daerah (APBD) baik APBD Propinsi

maupun APBD Kabupaten melalui dinas-dinas terkait untuk meningkatkan

porsi kegiatan peningkatan environmental awareness dan upcycled

product attitude konsumen dan masyarakat Kabupaten Demak.

Selanjutnya  agar purchase intention pada barang-barang hasil daur

ulang limbah maupun sampah (upcycled product) meningkat. Sehingga di

masa-masa selanjutnya sampah  khsusunya sampah plastik di Kabupaten

Demak dapat dikurangi dengan diolah menjadi upcycled product yang

mempunyai nilai ekonomi, yang selanjutnya akan menarik lebih banyak

lagi UMKM-UMKM Kabupaten Demak terjun dalam usaha produksi

upcycled product ini.
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BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Purchase Intention

Purchase Intention akan mengarah pada pembelian aktual dengan

asumsi faktor situasional konstan (Ajzen, 1985). Purchase intention

merupakan kecenderungan konsumen dalam membeli produk yang

sangat disukainya (P. and G. A. Kotler, 2008). Shah, S. S. H., Jabran

A., Ahsan R. J., Sidra W., Wasiq E., Maira F. & S., (2012) mengatakan

bahwa purchase intention merupakan proses yang mempelajari alasan

mengapa konsumen membeli produk di tempat tertentu. Ini berarti,

yang dipelajari oleh pemasar adalah alasan konsumen dalam niat

membeli suatu produk.

Purchase Intention adalah proses konsumen membuat keputusan

untuk menggunakan atau tidak produk yang dirasa bermanfaat bagi

dirinya. Simamora, (2001) mengatakan bahwa purchase intention atas

produk timbul karena adanya dasar kepercayaan pada produk yang

diiringi kemampuan membeli produk tersebut. Selain itu, purchase

intention pada produk juga bisa terjadi karena adanya pengaruh orang

lain yang dipercaya calon konsumen. Purchase intention juga bisa

timbul bila konsumen sangat tertarik pada ragam informasi seputar

produk yang didapatkan dari iklan, pengalaman penggunaan oleh orang

lain, dan kebutuhan yang mendesak pada suatu produk. Menurut
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(Ferdinand, 2006) ada empat indikator untuk mengukur minat beli

ulang. Keempat indikator tersebut adalah minat transaksional, minat

eksploratif, minat preferensial, serta minat referensial. Adanya minat

pelanggan untuk melakukan keempat indikator tersebut dipengaruhi

beberapa faktor. Salah satu faktor yang  mempengaruhinya yakni

adanya kepuasan yang dirasakan pelanggan pada kegiatan konsumsi

sebelumnya. Kepuasan pelanggan tersebut yang nantinya memicu

keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.

Menurut P. Kotler & Keller, (2012), terdapat lima tahap dalam

proses keputusan pembelian produk, yaitu:

Pengenalan   masalah, berarti proses pembelian dimulai ketika

pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Para pemasar perlu

mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu, dengan

mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen sehingga bisa

menyusun strategi yang memicu minat konsumen.

Pencarian informasi, berarti sumber-sumber informasi utama

yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif tiap sumber

tersebut terhadap keputusan pembelian selanjutnya. Sumber informasi

konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok, yaitu: sumber

pribadi, sumber komersial, sumber publik, dan sumber pengalaman.

Evaluasi alternatif, berarti setelah melakukan pencarian

informasi sebanyak mungkin tentang banyak hal, selanjutnya

konsumen harus melakukan penilaian tentang beberapa alternatif yang
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ada dan menentukan langkah selanjutnya. Para konsumen akan

memberikan perhatian besar pada atribut yang dicarinya.

Keputusan  pembelian,   berarti   saatnya pembeli menentukan

pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau tidak. Keputusan

berkaitan dengan jenis produk, bentuk produk, merek, penjual,

kualitas, dan sebagainya.

Perilaku setelah pembelian, berarti setelah membeli suatu produk,

konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada

kepuasan. Ada kemungkinan bahwa pembeli tidak puas setelah

melakukan pembelian, karena mungkin harga barang dianggap terlalu

mahal atau mungkin tidak sesuai dengan keinginan.

2.1.2 Upcycled Product Attitude

Attitude adalah evaluasi menyeluruh terhadap suatu alternatif,

dari yang positif hingga yang negative (Blackwell, R., D’Soura, C.,

Taghian, M., Miniard, P., & Engel, 2006). Secara teoritis, attitude

adalah anteseden dari niat perilaku (Fishbein, M. & Ajzen,

1975);(Ajzen, 1985); (Homer, P.M., & Kahle, 1988) dan konsekuensi

dari nilai (Homer, P.M., & Kahle, 1988). Attitude merupakan ungkapan

perasaan suka atau tidak suka seseorang yang dapat digambarkan pada

suatu obyek tertentu. Attitude adalah hasil proses kejiwaan seseorang,

sehingga ini tidak bisa dilihat secara langsung akan tetapi harus

disimpulkan dari hal-hal yang dilakukannya atau dikatakannya

(Suprapti, 2010).
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Attitude adalah suatu kecenderungan yang bisa dipelajari tentang

perilaku dengan tindakan yang berarti suka ataupun tidak suka pada

obyek itu (Schiffman, 2008). Menurut (Sumarsono dan Yayat G, 2012)

sikap lingkungan merupakan kecenderungan umum yang  terjadi pada

seseorang dan dibentuk atau dipelajari saat menanggapi secara

konsisten/tetap akan keadaan lingkungan dalam bentuk suka (positif)

atau tidak suka (negatif) berdasarkan tiga hal, yaitu: anggapan dan

pengetahuan  mengenai permasalahan lingkungan (adalah bagian

kognitif), perasaan atau emosi yang muncul terhadap lingkungan

(adalah bagian afektif), dan kecenderungan untuk berperilaku atau

bertindak terhadap lingkungan (adalah bagian konatif). (Moven dan

Minor, 2013) , mengatakan bahwa dalam pembentukan sikap konsumen

sering menggambarkan hubungan antara sikap, kepercayaan, dan

perilaku. Sikap, kepercayaan, dan perilaku juga berhubungan dengan

konsep atribut produk. Atribut produk adalah karakteristik suatu

produk, yang mana konsumen memiliki kepercayaan akan atribut

suatu produk Menurut Schiffman, (2008), sikap merupakan

kecenderungan yang dipelajari dalam berperilaku dengan cara yang

menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap suatu obyek tertentu.

Sikap merupakan evaluasi, perasaan emosional, dan kecenderungan

tindakan yang disukai atau tidak disukai seseorang terhadap beberapa

objek atau ide (Kotler, P. & Keller, 2016). Sikap hanyalah evaluasi

keseluruhan dari  sebuah alternatif, mulai dari yang positif hingga yang
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negatif (Blackwell, R., D’Soura, C., Taghian, M., Miniard, P., & Engel,

2006). Beberapa studi perilaku konsumen dilakukan untuk menguji

pengaruh sikap terhadap niat perilaku terhadap pembelian halal

makanan. Ini mengungkapkan kalau sikap secara langsung, positif, dan

signifikan mempengaruhi niat  perilaku (Alam et al., 2012).

Sementara itu upcycling didefinisikan sebagai proses untuk

"menggunakan kembali benda atau bahan yang dibuang sedemikian

rupa untuk menciptakan produk dengan kualitas atau nilai yang lebih

tinggi daripada aslinya". (Bridgens et al., 2018) (hal. 146). Upcycled

product adalah hasil dari mengubah bahan lama atau bekas menjadi

sesuatu yang berguna dan seringkali indah (Teli, M.; Valia, S.P.;

Maurya, S.; Shitole, 2014) dan (Ali, N.S.; Khairuddin, N.F.; Zainal

Abidin, 2013). Atas dasar landasan teori tersebut di atas maka

pengertian upcycled product attitude adalah ungkapan perasaan

suka atau tidak suka dari seseorang yang ditunjukkan pada obyek

upcycled product.

2.1.3 Environmental Awareness

Angelovska, J., Snezana B. S., (2012), mengatakan bahwa

environmental awareness merupakan alat prediksi atas perilaku

pembelian produk ramah lingkungan. Environmental awareness dapat

dianggap sebagai suatu derajat komitmen dan emosional dari konsumen

terhadap berbagai isu terhadap lingkungan sekitar (Aman, A.H.L.,

Amran H., 2012). Arı & Yılmaz, (2017) menyatakan dalam hasil
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studinya bahwa environmental awareness, sikap pro-lingkungan, dan

perilaku pro-lingkungan merupakan prediktor yang signifikan dari

pembelian produk ramah lingkungan. Konsumen hijau (green

consumers) merupakan konsumen yang menghindari penggunaan

produk yang membahayakan kesehatan atau membahayakan orang lain,

menimbulkan kerusakan pada lingkungan, serta tidak menggunakan

bahan yang berasal dari spesies yang terancam lingkungan

(Arttachariya, 2012). Perilaku konsumen yang ramah lingkungan dapat

dicirikan melalui sikap-sikap dan aksi-aksi untuk melindungi (Ali,

2013). Kesediaan konsumen untuk mengkonsumsi atau membeli produk

ramah lingkungan atas produk hijau merupakan salah satu tindakan

nyata manusia untuk menekan laju kerusakan lingkungan (Lee, 2009).

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Noor, N.A.M., Azli

M., Azilah K., Cik Z.M.J., Norsiah M., Norazwa M., 2012)

menunjukkan hasil bahwa pengetahuan takan lingkungan dan

environmental awareness memberikan konstribusi yang positif terhadap

perilaku pembelian hijau. Penelitian lain juga dilakukan (Ishawini,

2011) menyatakan bahwa environmental awareness secara keseluruhan

berkaitan dengan pembelian produk ramah lingkungan atau produk

hijau. (Julina, 2013) mendapati bahwa awareness akan isu lingkukan

dapat berpengaruh pada attitude. Okada et al., (2019) menyatakan

bahwa environmental awareness memiliki efek langsung pada purchase

intention pengguna non-electric vehicles pada studi tentang pengaruh
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environmental awareness terhadap purchase intention dan kepuasan

yang berkaitan dengan kendaraan listrik di Jepang. Zhang, L., Wang, J.,

& You, (2015) berpendapat bahwa munculnya environmental

awareness mengubah perilaku konsumen. Beberapa studi empiris telah

menemukan korelasi positif antara perilaku konsumen dan lingkungan

praktik manufaktur yang ramah (Tate, W. L., Ellram, L. M., & Kirchoff,

2010). Kaiser, F. G., & Shimoda, (1999) menggunakan kesadaran

lingkungan sebagai prediktor perilaku ramah ramah lingkungan.

Tilikidiou, I., & Delistavrou, (2008) menyatakan bahwa orang dengan

tingkat pendidikan lebih tinggi tertarik dengan kegiatan daur ulang dan

pro lingkungan. Xu et al., (2019) menyatakan bahwa faktor kesadaran

lingkungan menjelaskan lebih  sedikit variasi daripada kualitas yang

dirasakan. Pada saat yang sama, hasilnya menunjukkan bahwa faktor

lingkungan, secara relatif, menjelaskan lebih  banyak variasi dalam

proses pengambilan keputusan daripada citra  diri. Chen et al., (2018)

menyatakan kesadaran lingkungan dan peran pemerintah (atribut

motivasi ekstrinsik) secara signifikan dan positif mempengaruhi sikap

lingkungan dan produk untuk konsumsi berkelanjutan.Çokçalışkan, H.,

& Çelik, (2017) Sebagai hasil dari analisis, ditemukan bahwa tingkat

kesadaran lingkungan dan sikap guru kelas prajabatan tinggi; ada

korelasi positif dan sedang antara tingkat kesadaran dan sikap mereka.

Selain itu, ditemukan bahwa kesadaran lingkungan dapat memprediksi

27% dari sikap lingkungan. Mengingat temuan ini, dapat disarankan
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bahwa dalam kursus yang diberikan sepanjang pendidikan sarjana, guru

kelas pra-jabatan harus diberi tahu tentang masalah lingkungan dan

didorong untuk berpartisipasi dalam kegiatan sosial dan budaya yang

berorientasi lingkungan. Xiaoping Xu, Shanyong Wang, (2019)

menyatakan kesadaran lingkungan secara tidak langsung mempengaruhi

niat beli furnitur hijau. Ojo & (Fauzi, 2020) menyatakan bahwa hasil

analisis jalur mendukung dampak signifikan dari kesadaran lingkungan

dan komitmen kepemimpinan dalam membentuk keyakinan dan sikap

GIT profesional TI. Juga, sikap mereka adalah mediator yang signifikan

antara keyakinan dan keterlibatan dalam praktik GIT, dan sikap dan

praktik GIT secara signifikan terkait dengan kinerja lingkungan TI.

2.1.4 Economic Value

Economic value adalah nilai finansial dan biaya-manfaat yang

terlibat dalam perdagangan produk. Untuk pangan organik, karena sifat

fungsionalnya yang lebih  sehat, ramah lingkungan, bebas pestisida,

harga berfungsi untuk menunjukkan seberapa tinggi kualitas produk

terhadap atributnya (Cicia, G., Del Giudice, T. dan Scarpa, 2002).

Smith, G.E. and Nagle, (2005) mendefinisikan economic value sebagai

tujuan moneter produk. Curvelo et al., (2019) menyatakan bahwa harga

makanan organik tidak mempengaruhi purchase intention, karena

economic value lebih penting bagi konsumen. Bagaimanapun, studi

tambahan harus dilakukan, terutama pada pengaruh manfaat kesehatan

dan harga pada perilaku konsumen makanan organik. Dari segi
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economic value, walaupun hanya beberapa dari  mereka yang merasa

bahwa menggunakan produk apapun dari  website Honda atau dengan

melihat dapat meningkatkan taraf hidup mereka (Rahimi et al., 2019).

Ini menunjukkan bahwa standar harga diperkirakan oleh kualitas yang

dirasakan dan pengorbanan yang dirasakan. Leelakulthanit &

Hongcharu,(2012) menyatakan bahwa hasil dari analisis regresi

berganda mengungkapkan bahwa reputasi merek, nilai estetika atau

keindahan desain, dan economic value atau harga wajar, berkorelasi

positif dengan purchase intention smartphone. Secara keseluruhan

customer value proposition  mempengaruhi niat pelanggan secara

simultan, dengan fungsional value dan economic value produk memiliki

yang dampak yang signifikan terhadap purchase intention pelanggan

(Teja et al., 2015).

2.2 Penelitian Terdahulu dan Hipotesis

2.2.1 Pengaruh Environmental Awareness terhadap Upcycled Product

Attitude

Menurut Aman, A.H.L., Amran H., (2012), terdapat pengaruh dari

environmental awareness terhadap attitude terhadap konsumen produk

hijau di Sabahan, Malaysia. Adanya environmental awareness bisa

menjadi faktor yang mempengaruhi attitude. Environmental awareness

menunjukkan bahwa efek lingkungan mempengaruhi kognisi konsumen

saat membeli produk hijau (Kang & James, 2007), (Assarut, N.;

Srisuphaolarn, 2010). Tingkat environmental awareness konsumen
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sebanding dengan attitude lingkungan yang positif; tingkat kesadaran

yang tinggi menghasilkan perilaku niat untuk fokus pada masalah

lingkungan (Diamantopoulos et al., 2003). Tingkat kepedulian

konsumen mengenai topik sosial dan lingkungan sebanding dengan

attitude sosial dan lingkungan positif (Paladino & Ng, 2013).

Environmental attitude dipengaruhi oleh environmental awareness. Ini

sesuai dengan yang dilaporkan oleh (Diamantopoulos et al., 2003) dan

(Chen, T.B.; Chai, 2010). (Arum at al, (2019) mengukur minat beli

menggunakan bebrapa indikator, yaitu membeli produknya,

merekomendasikan produk, menyarankan produk, lebih memilih

menggunakan produk diantara merek lain, menimbang untuk memilih

produk diantara merek lain, mencari informasi lebih lanjut tentang

produk dan mencari promosi produk. Oleh karena itu hipotesis ke satu

adalah :

H1 : Environmental Awareness berpengaruh positif signifikan

terhadap Upcycled Product Attitude

2.2.2 Pengaruh Economic Value terhadap Upcycled Product

Attitude

(Rahimi et al., 2019) mengatakan bahwa pengaruh enam variabel

independen telah dianalisis dalam penelitian, termasuk keinformatifan,

hiburan, kredibilitas, economic value, interaktivitas, dan  materialism.

Hasil analisis  regresi berganda menunjukkan bahwa keenam faktor

tersebut mempengaruhi attitude. (Jiang & Rosenbloom, 2005)
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menyatakan bahwa bahwa persepsi harga, jika diukur secara

komparatif, mempunyai efek langsung dan positif terhadap kepuasan

pelanggan secara keseluruhan dan niat untuk kembali. Economic value

ecosystem service meliputi kontribusi langsung dan tidak langsung dari

layanan ini untuk kesejahteraan manusia, yang dicerminkan dalam

preferensi orang untuk ecosystem service (Bockstael & Freeman, 2005).

Preferensi sering ditentukan oleh non ekonomi faktor-faktor seperti

motivasi etika dan moral, nilai-nilai sosial budaya mempengaruhi

economic value (Martín-López et al., 2007). Oleh karena itu hipotesis

ke dua adalah:

H2 : Economic Value berpengaruh positif signifikan

terhadap Upcycled Product Attitude.

2.2.3 Pengaruh Environmental Awareness terhadap Purchase Intention

Okada et al.,(2019) Evaluasi electronic vehicle menunjukkan

bahwa environmental awareness memiliki efek langsung pada

purchase intention pengguna non electronic vehicle, sedangkan efek

tidak langsung pada kepuasan pasca pembelian electronic vehicle.

Khaleeli & Jawabri, (2021) di studinya menyatakan bahwa berdasarkan

analisis data, ditemukan bahwa environmental awareness positif dan

secara signifikan mempengaruhi attitude konsumen terhadap produk

ramah lingkungan dan produk hijau. Environmental awareness bukan

saja memiliki pengaruh pada purchase intention Carley et al., (2013),

Zhang et al., (2011), Flamm, (2009) tetapi juga memperhitungkan
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beberapa faktor seperti jenis kelamin dan usia (Gisela Szagun and

Vladimir I. Pavlov, 1995). Çokçalışkan, H., & Çelik, (2017) Sebagai

hasil dari analisis, ditemukan bahwa tingkat kesadaran lingkungan dan

sikap guru kelas prajabatan tinggi; ada korelasi positif dan sedang

antara tingkat kesadaran dan sikap mereka. Selain itu, ditemukan bahwa

kesadaran lingkungan dapat memprediksi 27% dari sikap lingkungan.

Mengingat temuan ini, dapat disarankan bahwa dalam kursus yang

diberikan sepanjang pendidikan sarjana, guru kelas pra-jabatan harus

diberi tahu tentang masalah lingkungan dan didorong untuk

berpartisipasi dalam kegiatan sosial dan budaya yang berorientasi

lingkungan. Xiaoping Xu, Shanyong Wang, (2019) menyatakan

kesadaran lingkungan secara tidak langsung mempengaruhi niat beli

furnitur hijau. Ojo & (Fauzi, 2020) menyatakan bahwa hasil analisis

jalur mendukung dampak signifikan dari kesadaran lingkungan dan

komitmen kepemimpinan dalam membentuk keyakinan dan sikap GIT

profesional TI. Juga, sikap mereka adalah mediator yang signifikan

antara keyakinan dan keterlibatan dalam praktik GIT, dan sikap dan

praktik GIT secara signifikan terkait dengan kinerja lingkungan TI.

Oleh karena itu hipotesis ke tiga adalah:

H3 : Environmental Awarenss berpengaruh positif signifikan

terhadap Purchase Intention
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2.2.4 Pengaruh Economic Value terhadap Purchase Intention

Haba et al., (2017) menyatakan bahwa economic value dan citra

merek memiliki pengaruh tidak langsung terhadap purchase intention

smartphone. Curvelo et al., (2019) menyatakan bahwa harga makanan

organik tidak mempengaruhi purchase intention, karena economic value

lebih penting bagi konsumen. Bagaimanapun, studi tambahan harus

dilakukan, terutama pada pengaruh manfaat kesehatan dan harga pada

perilaku konsumen makanan organik. Untuk pangan organik, karena

sifat  fungsionalnya yang lebih  sehat, ramah lingkungan, bebas

pestisida, harga berfungsi untuk menunjukkan seberapa tinggi kualitas

produk terhadap atributnya (Cicia, G., Del Giudice, T. dan Scarpa,

2002). Leelakulthanit & Hongcharu,(2012) menyatakan bahwa hasil

dari analisis regresi berganda mengungkapkan bahwa reputasi merek,

nilai estetika atau keindahan desain, dan economic value atau harga

wajar, berkorelasi positif dengan purchase intention smartphone. Secara

keseluruhan customer value proposition mempengaruhi niat pelanggan

secara simultan, dengan fungsional value dan economic value produk

memiliki yang dampak yang signifikan terhadap purchase intention

pelanggan (Teja et al., 2015). Oleh karena itu hipotesis ke empat adalah:

H4 : Economic Value berpengaruh positif signifikan terhadap

Purchase Intention
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2.2.5 Pengaruh Upcycled Product Attitude terhadap Purchase Intention

Bonne, K., Vermier, I., Bergeaud-blacker, F. and Verbeke, (2007)

tentang konsumsi daging halal di Perancis mendapati bahwa sikap akan

produk daging halal berpengaruh positif pada niat mengkonsumsi

daging halal. Muchtar, A., dan Mohsin Butt, (2012) juga

mengungkapkan bahwa sikap akan produk halal berpengaruh sangat

positif pada niat untuk membeli. Qoniatin, (2018) menyatakan bahwa

variabel attitude pada produk halal berpengaruh positif terhadap

purchase intention. Shah Alam, S., & Mohamed Sayuti, (2011)

melaporkan bahwa attitude terhadap makanan halal memiliki pengaruh

positif terhadap purchase intention di Malaysia. Maichum et al., (2017)

mengatakan bahwa attitude mempunyai pengaruh langsung yang paling

kuat terhadap purchase intention. Dalam penelitiannya Dwipayani, N.

M., & Rahyuda, (2016) memperlihatkan bahwa attitude secara parsial

berpengaruh positif signifikan pada purchase intention online di

Denpasar. Hasil studi lain menyebutkan bahwa sebagian besar faktor

signifikan yang mempengaruhi niat beli adalah sikap konsumen dan

persepsi harga (Jaafar, S. N., Lalp, P. E., & Naba, 2012). Sejalan

dengan temuan tersebut, hasil penelitian tentang promo online

menunjukkan bahwa attitude dan normatif mempengaruhi purchase

intention konsumen (Cheah, I., Phau, I., & Liang, 2015). Oleh karena

itu hipotesis ke lima adalah:
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H5 : Upcycled Product Attitude berpengaruh positif signifikan

terhadap Purchase Intention

2.3 Kerangka Penelitian

Kerangka penelitian sebagai berikut:

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Teoritis
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian di sini adalah eksplanatori research yang bersifat

asosiatif, yaitu penelitian yang bertujuan mengetahui hubungan dua variable

atau lebih (Sugiyono, 2012). Penelitian ini menguji pengaruh environmental

awareness dan economic value terhadap purchase intention dengan dengan

upcycled product attitude sebagai variable intervening.

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Populasi adalah sekelompok orang, kejadian atau segala sesuatu

yang mempunyai karakteristik tertentu (Sugiyono, 2012). Populasi yang

digunakan di penelitian ini adalah konsumen upcycled product di

Kabupaten Demak.

3.2.2 Sampel

Sampel merupakan beberapa bagian dari karakteristik tertentu dalam

suatu populasi (Sugiyono, 2012). Penelitian ini memakai teknik

pengambilan sampel non random sampling yang menggunakan metode

purposive sampling yaitu dengan sekelompok subjek berdasarkan

ketentuan tertentu yang berdasar pada tujuan penelitian. Adapun kriteria

yang menjadi acuan dalam pengambilan sampel ini yaitu responden yang

berjenis kelamin perempuan dan berusia 17 tahun ke atas karena segmen

upcycled product adalah kaum perempuan. Melihat keadaan populasi
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yang jumlahnya sulit diketahui dengan pasti, maka tidak memungkinkan

diambil populasi secara keseluruhan, sehingga perlu dilakukan pembatasan

dalam penentuan jumlah sampel. Sampel yang populasinya tidak diketahui

secara pasti, dinyatakan dengan rumus sebagai berikut (Anonyme, 2010):

Keterangan:

n = Ukuran sampel

Zα = α = 0,05; maka Z0,05/2 = 1,96

δ = Standar deviasi populasi

e = tingkat kesalahan

Maka dengan adanya rumus tersebut dapat diambil jumlah sampel

sebanyak:

n = ( (1,96 x 0,25)/0,05)2

= 96,04 dibulatkan 100

3.3 Sumber Data

3.3.1 Data Primer

Menurut (Prastowo, 2012) data primer adalah data yang diperoleh

dari responden sumber pertama yaitu individu atau perseorangan seperti

berdasarkan wawancara atau hasil dari pengisian kuesioner yang dilakukan

oleh peneliti. Sumber data yang dimaksud dari responden yaitu bisa dari

seseorang yang dijadikan sebagai objek penelitian atau memang seseorang

yang dapat digali informasinya berkaitan dengan data yang diperlukan oleh
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peneliti. Data primer yang akan dicari dalam penelitian ini berkaitan

dengan variabel-variabel penelitian yang berhubungan dengan peningkatan

Purchase Intention barang-barang upcycled product yang dibuat UMKM-

UMKM di Kabupaten Demak.

3.3.2 Data Sekunder

Menurut (Sugiyono, 2012) sumber data sekunder adalah sumber data

yang tidak didapat secara langsung oleh peneliti sehingga sumber data ini

dapat diperoleh dengan jalan membaca, mempelajari melalui sumber-

sumber buku, jurnal penelitian, literatur serta data-data dari UMKM yang

diteliti. Dalam studi ini data sekunder yang dipakai berupa jurnal ilmiah

yang relevan.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini memakai kuesioner sebagai alat mengumpulkan

data. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang berupa pemberian

angket kepada responden yang berisikan daftar pertanyaan. Angket tersebut

diberikan kepada responden kemudian diharapkan untuk setiap responden

dapat mengisi dengan pendapat dan persepsi masing-masing individu

responden sendiri. Angket yang diberikan kepada responden dalam penelitian

ini merupakan angket langsung serta berisi pertanyaan terbuka dan tertutup,

artinya angket tersebut langsung diberikan kepada responden dan responden

dapat memilih salah satu dari alternative jawaban yang telah disediakan serta

memberikan pendapat dari pribadi responden. Selanjutnya, pada jawaban
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yang telah diberikan oleh responden kemudian diberi skor dengan mengacu

pada skala likert.

3.5 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Definisi operasional adalah penentuan construk sehingga menjadi

variabel yang dapat diukur (Indriantoro, Nur dan Supomo, 2009). Definisi

operasional variable didasarkan pada satu atau lebih referensi disertai dengan

alasan penggunaan definisi tersebut. Variable dalam penelitian ini adalah:

Variable bebas atau independen, yaitu variable yang mempengaruhi variable

lain. Dalam penelitian ini variable independen yaitu environmental

awareness dan economic value (X1) dan (X2).

Variable terikat atau dependen, yaitu variable yang dipengaruhi oleh variable

lain. Dalam penelitian ini variable dependen adalah purchase intention (Y2)

Variable intervening yaitu variable yang memediasi hubungan antara variable

bebas  terhadap  variable terikat.  Dalam  penelitian  ini variable intervening

adalah upcycled product attitude.
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Tabel 3. 1 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

No Variabel Definisi Operasional Indicator Skala
Pengukuran

1 Purchase intention

Purchase intention
adalah tingkat kesediaan
membeli upcycled
product

1. Bersedia membeli upcycled
product

2. Bersedia merekomendasikan
kepada rekan untuk membeli
upcycled product

3. Mencari informasi tentang
upcycled product

Skala Likert
1 s/d 5

2 Upcycled Product
Attitude

Upcycled Product
Attitude adalah tingkat
keyakinan konsumen
pada upcycled product

1. Suka dengan upcycled
product

2. Yakin kualitas upcycled
product itu baik

3. Puas membeli upcycled
product

Skala Likert
1 s/d 5

3 Environmental
awareness

Environmental
awareness adalah tingkat
kesadaran terhadap
lingkungan

1. Percaya produk ramah
lingkungan melestarikan
alam

2. Merasakan kebaikan ketika
menggunakan  produk ramah
lingkungan

3. Merasa memiliki
pengetahuan tentang isu
lingkungan

4. Mempunyai pendapat
menggunakan produk ramah
lingkungan adalah cara utama
pengurangi pencemaran
lingkungan

Skala Likert
1 s/d 5

4 Economic value

Economic value adalah
nilai suatu barang atau
jasa yang diukur dari
kemampuannya dalam
menghasilkan
pendapatan, terkait
dengan biaya-manfaat
yang dirasakan
konsumen yang secara
positif mempengaruhi
niat beli dan kepercayaan

1. Merasa bahwa produk daur
ulang (upcycled product)
harganya wajar

2. Merasa bahwa  nilai barang
daur ulang (upcycled
product) sepadan dengan
harganya

3. Merasa bahwa product daur
ulang (upcycled product)
memiliki harga yang sesuai
dengan manfaat yang
diberikan

4. Merasa ketika membeli
produk daur ulang (upcycled
product) lebih hemat dari
produk lain yang serupa

Skala Likert
1 s/d 5
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3.6 Teknik Analisis Data

3.6.1 Analisis Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif adalah analisis yang ditunjukkan pada

perkembangan dan pertumbuhan  dari  suatu  keadaan  dan  hanya

memberikan  gambaran  tentang keadaan tertentu dengan cara

menguraikan tentang sifat-sifat dari obyek penelitian tersebut (Umar,

2012). Pengujian ini dilakukan untuk mempermudah dalam memahami

variable-variable penelitian. Statistik deskriptif yang dimaksudkan untuk

memberikan penjelasan tentang distribusi perilaku data sample yang

memberikan gambaran mengenai demografi responden. Data demografi

tersebut antara lain: jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, jenis usaha.

Cara menentukan tingkat kriteria untuk variasi variable dalam penelitian

ini yaitu (Sudjana, 2005) :

 Menentukan skor tertinggi

 Menentukan skor terendah

 Menetapkan  rentang,  dengan  cara  mengurangi  skor tertinggi dengan

skor terendah.

 Menetapkan interval  kelas, dengan cara  membagi rentang ditambah

dengan jawaban terkecil kemudian dibagi dengan jawaban tertinggi

yang ditetapkan.

 Menetapkan jenjang kriteria.

Untuk mengetahui jawaban responden terhadap variabel penelitian, maka

dalam penelitian ini dikelompokkan menjadi 3 yaitu kategori tinggi,
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sedang dan rendah.  Hal  ini  sesuai  pernyataan (Ferdinand, 2006) bahwa

untuk  mengetahui frekuensi intensitas kondisi masing-masing variabel

dapat diketahui dengan perkalian antara skor tertinggi dalam setiap

variabel dengan jumlah item pertanyaan  yang ada  setiap  variabel  yang

kemudian  dibagi  menjadi  3  yaitu kondisi yaitu rendah, sedang, tinggi.

3.6.2 Partial Least Square (PLS)

PLS merupakan metoda alternatif dari Structural Equational

Modelling (SEM) yang dapat digunakan untuk mengatasi permasalahan

hubungan antar variable yang kompleks dengan ukuran sample data yang

kecil (30 – 100 data).

Penggunaan PLS untuk mengetahui kerumitan hubungan variable latent

dan variable latent yang lainnya, serta hubungan variable latent dengan

indicator-indicatornya. PLS duraikan dengan dua persamaan yaitu inner

model dan outer model. Inner model (model struktural) berfungsi untuk

menetapkan spesifikasi hubungan antara variable latent dengan indicator-

indicatornya. Sedangkan outer model (model pengukuran) berfungsi untuk

menentukan cara mengukur variable laten.. Dalam penelitian ini berikut

persamaannya :

Y1 =β1X1+β2X2+e1 persamaan…..(1)

Y2 = β3X1+ β4X2+B5Y1 + e2 persamaan…..(2)

Keterangan

Y1 = Upcycled Product Attitude

Y2 = Purchase Intention
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X1 = Environmental Awareness

X2 = Economic Value

β = Koefisien Regresi

e = Kesalahan Regresi

3.6.3 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Outer model berfungsi untuk menentukan variable latent. Evaluasi

model pengukuran dilakukan melalui uji internal consistency reliability

(Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability), convergent validity

(indicator reliability dan AVE), dan discriminant validity (Fornell-Lacker

Criterion dan HTMT). Nilai loading factor menunjukkan besarnya korelasi

antar item pengukuran (indikator).

3.6.3.1 Convergent Validity

Convergent validity berfungsi untuk mengukur besarnya korelasi

antar konstruct dengan variable latent. Dalam pengujian convergent

validity dari setiap item reliability dapat dilihat pada loading factor.

Pengujian validitas yang dimaksud ialah uji pada indikator dalam

variable guna memastikan seluruh indikacor yang ada dalam

penelitian ini benar-benar dapat dimengerti dengan baik oleh

responden agar responden tidak mengalami kesalahpahaman pada

indicator yang digunakan.

Convergent Validity diterapkan melalui melihat hasil uji reliability

(indicator validitas) secara rinci yang diperlihatkan melalui nilai outer

loadings. Outer loadings merupakan nilai yang memperlihatkan
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korelasi nilai suatu item pertanyaan dengan indicator dari suatu

variable. Nilai outer loadings jika lebih tinggi dari 0,7 dinyatakan

valid (Sarwono, J., dan Narimawati, 2015). Namun menurut (Hair et

al, 1998) untuk outer loadings lebih tinggi dari 0,5 secara umum

dianggap signifikan.

3.6.3.2 Internal Consistency

Langkah berikutnya yaitu mengamati internal consistency

reliability dari nilai cronbach’s alpha dan composite reliability.

Composite reliability adalah indeks untuk memperlihatkan sejauh

mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. Apabila suatu

alat digunakan untuk mengukur sebanyak dua kali dengan

menunjukkan hasil yang relatif konsisten maka alat tersebut dikatakan

reliable. Dengan kata lain reliabilitas menunjukkan konsistensi suatu

alat ukur dalam gejala yang sama. Variable laten dinyatakan reliable

apabila nilai composite reliability > 0,7, maka variable laten tersebut

dinyatakan reliable. Interpretasi composite reliability sama dengan

cronbach’s alpha. Nilai batas > 0.7 dapat diterima, dan nilai > 0.8

bermakna sangat memuaskan.

3.6.3.3 Discriminant validity

Discriminant Validity berfungsi untuk menakar sejauh mana

suatu construct berbeda dengan construct yang lain. Menetapkan

discriminant validity berarti suatu construct itu unik dan menangkap

fenomena yang tidak diwakili construct lain pada model.
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Discriminant Validity dilakukan melalui melihat nilai pada Fornell-

Lacker Criterion dan HTMT (heterotrait- monotrait ratio of

correlations) (Henseler, J., Dijkstra, T.K., Sarstedt, M., Ringle, C.M.,

Diamantopoulos, A., Straub, D.W., Ketchen, D.J. Jr, Hair, J.F., Hult,

G.T.M. and Calantone, 2014). Suatu model penelitian dikatakan

memiliki discriminant validity baik bila nilai akar AVE lebih tinggi

dari kuadrat korelasi antar construct dan nilai HTMT kurang dari 1.

3.6.4 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Model struktural diuji dengan melihat nilai R-square untuk construct

dependent, uji signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural.

3.6.4.1 Coefficient of Determination (R-square)

Evaluasi pertama yaitu mengevaluasi koefisien determinasi (R-

square). Tafsiran nilai R-square sama dengan tafsiran R-square

regresi linear, yaitu tingkat variabilitas variable dependent yang

mampu dijelaskan oleh variable independent. Hair et al., (2012)

merekomendasikan kriteria nilai R-square 0,75, 0,50 dan 0,25 yang

menjelaskan kemampuan prediksi sebuah model (kuat,

moderat/sedang, dan lemah). Perubahan nilai R-square dapat

digunakan untuk melihat apakah pengaruh variabel laten independen

terhadap variabel laten dependen memiliki pengaruh yang substantif.

3.6.4.2 Effect Size (F-square)

Evaluasi ke dua yaitu menguji Effect Size (f-square), selain

menguji nilai R-square dari semua construct dependent, perubahan
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nilai R-square ketika construct independent tertentu dihapus dari

model, dapat dipakai untuk menguji apakah construct yang dihapus

mempunyai pengaruh mendasar pada construct dependent, besaran

ini dinamakan ukuran efek ƒ-square. Kriteria dalam menilai ƒ-square

adalah nilai-nilai 0,02 (efek kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35 (besar)

(Cohen, 1988) dari variabel latent independent. Nilai ukuran efek <

0,02 menunjukkan bahwa tidak memiliki efek.

3.6.4.3 Pengujian Hipotesis

Pengujian Hipotesis dapat dilakukan melalui menu

bootstrapping serta dapat dilihat tabel Path Coefficients nilai ρ-values

dan t-statistik. Ghozali, (2015) menyatakan bila nilai signifikansi dari

ρ value lebih kecil dari 0,05 dan nilai signifikansi sebesar 0,05 dan

nilai t-statistik > 1,96 path coefficient dinilai signifikan (Hair, J.,

Ringle, C. and Sarstedt, 2011). Sedang untuk melihat besarnya

pengaruh hubungan bisa dilihat di koefisien jalur. (Diamantopoulos,

A. & Siguaw, 2000) menyatakan bahwa apabila koefisien jalur kurang

dari 0,30 artinya menunjukkan pengaruh moderat/sedang, lalu 0,30

sampai dengan 0,60 artinya menunjukkan pengaruh kuat, sedangkan

lebih dari 0,60 artinya menunjukkan sangat kuat pengaruhnya.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Profil Responden

Respondent di penelitian ini adalah konsumen upcycled product di

Kabupaten Demak. Teknik pengambilan sampel menggunakan metoda

purposive sampling yang disebar ke 170 responden. Penyebaran kuesioner di

mulai 1 Desember 2021 sampai dengan 31 Januari 2022. Responden diminta

mengisi  identitas   diri   saat   mengisi  kuesioner   yang meliputi jenis

kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan dan memberikan jawaban atas

pernyataan-pernyataan di variabel-variabel penelitian. Berikut rincian

kuesionernya:

Tabel 4.1 Penyebaran Kuesioner

Keterangan Jumlah Prosentase

Didistribusikan 170 100%

Tdak kembali 11 6%

Kembali 159 94%

Kembali tidak lengkap 13 8%

Kuesioner dapat digunakan 146 86%

Sumber: Hasil olahan, 2022

Sedangkan  karakteristik  respondent berdasarkan jenis kelamin, usia,

pendidikan dan pekerjaan dijelaskan di tabel-tabel di bawah ini:



37

Tabel 4.2 Profil Respondent Berdasarkan Jenis Kelamin

Keterangan Frekuensi Prosentase
Laki-laki 0 0%
Perempuan 146 100%
Jumlah 146 100%
Sumber: Hasil olahan, 2022

Table 4.2 menunjukan bahwa dari total 146 respondent semuanya

berjenis kelamin perempuan (100%) sebagaimana teknik pengambilan

sample yang menggunakan metoda purposive sampling dengan karakteristik

khusus kaum perempuan yang berusia 17 tahun ke atas.

Tabel 4.3 Profil Respondent Berdasarkan Usia

Keterangan Frekuensi Prosentase
17 – 25 tahun 28 19.18%
26 – 34 tahun 50 34.25%
35 – 43 tahun 42 28.77%
44 – 52 tahun 13 8.90%
> 52 tahun 13 8.90%
jumlah 146 100%
Sumber: Hasil olahan, 2022

Berasarkan table 4.3 terlihat mayoritas respondent pada penelitian ini

34,25% berumur 26 hingga 34 tahun. Hal ini memberikan pengertian bahwa

usia yang aktif dalam pembelian produk-produk olah sampah yang dominan

adalah perempuan yang berusia 26 hingga 34 tahun yang disebabkan karena

hampir semua upcycled product yang ditawarkan berhubungan dengan

accecosries dan barang-barang kebutuhan rumah tangga, di mana barang-

barang tersebut sangat dekat dengan kaum perempuan di usia tersebut.
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Tabel 4.4 Profil Respondent Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Keterangan Frekuensi Persentase
SD/SLTP 22 15.07%
SLTA 38 26.03%
DIII 6 4.11%
Sarjana 80 54.79%
jumlah 146 100%
Sumber: Hasil olahan, 2022

Berasarkan table 4.4 terlihat mayoritas respondent dalam penelitian ini

54,79% berpendidikan sarjana. Ini menunjukkan semakin tinggi tingkat

pendidikan seseorang semakin peduli terhadap pelestarian lingkungan

dengan melakukan pembelian produk-produk hasil olah sampah.

Tabel 4.5 Profil Respondent Berdasarkan Pekerjaan

Keterangan Frekuensi Prosentase
Pegawai Negeri/TNI/POLRI 14 9.59%
Swasta 38 26.03%
Wiraswasta 40 27.40%
Ibu Rumah Tangga/Mahasiswa/dll 54 36.99%
Jumlah 146 100%
Sumber: Hasil olahan, 2022

Berasarkan table 4.5 terlihat mayoritas respondent pada penelitian ini

36.99% mempunyai pekerjaan ibu rumah tangga/Mahasiswa/dll. Hal ini

memberikan pengertian bahwa ibu rumah tangga/Mahasiswa/dll yang paling

banyak melakukan pembelian barang-barang hasil olah limbah sampah. Hal

ini karena upcycled product yang hadir di pasar berupa barang-barang

kebutuhan rumah tangga dan accecosries yang dekat dengan perempuan

dan ibu-ibu rumah tangga.
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4.1.2 Analisis Deskriptif Variabel

Analisa deskriptif bermaksud mengetahui tanggapan respondent

terhadap masing-masing pertanyaan yang diajukan. Analisa deskriptif

menjelaskan tanggapan respondent akan pertanyaan yang diajukan

masing-masing variabel environmental awareness, economic value,

upcycled product attitude dan purchase intention. tanggapan respondent

dikelompokan dalam satu katagori skor dengan memakai rentang

skala dengan rumus (Umar, 2012).

RS = TT – TR/Skala

Keterangan :

RS = Rentang Skala

TT = Skor Tertinggi, adalah 5

TR = Skor Terendah, adalah 1

Skala = 5

Dengan rumus tersebut maka:

RS = (5 – 1)/5 = 0,8

Dengan demikian interval dapat dirumuskan sebagai berikut:

Interval 1,00 – 1,79 Kategori Sangat Rendah

Interval 1,80 – 2,59 Kategori Rendah

Interval 2,60 – 3,39 Kategori Sedang

Interval 3,40 – 4,19 Kategori Tinggi

Interval 4,20 – 5,00 Kategori Sangat Tinggi
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a. Variabel Environmental Awareness

Tabel 4.6 Tanggapan Responden Terhadap Environmental Awareness

No Environmental
Awareness

PERNYATAAN
Jml Mean Kategori

SS S CS TS STS

1

Percaya produk
ramah
lingkungan
melestarikan
alam

97 32 10 3 4 146
4.47

Sangat
Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

485 128 30 6 4 653

2

Merasakan
kebaikan ketika
menggunakan
produk ramah
lingkungan

71 54 15 3 3 146
4.28

Sangat
Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

355 216 45 6 3 625

3

Merasa memiliki
pengetahuan isu-
isu lingkungan

31 67 34 12 2 146
3.77 Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

155 268 102 24 2 551

4

Berpendapat
bahwa
menggunakan
produk ramah
lingkungan
adalah cara
utama
mengurangi
pencemaran
lingkungan

102 24 12 4 4 146
4.48

Sangat
Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

510 96 36 8 4 654

Rata2 4.18 Tinggi
Sumber : Hasil olahan, 2022

Berdasarkan tanggapan responden untuk variabel Environmental

Awareness menunjukkan bahwa tanggapan responden didapati nilai rata-

rata skor sebesar 4,18, sehingga masuk kategori tinggi yang artinya
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sebagian besar respondent merespon positif akan kesadaran lingkungan.

Tanggapan tertinggi yaitu pada indikator berpendapat bahwa

menggunakan produk ramah lingkungan adalah cara utama mengurangi

pencemaran lingkungan dengan rata-rata skor 4,48, sedang tanggapan

terendah di indicator merasa memiliki pengetahuan isu-isu lingkungan

dengan rata-rata jawaban responden sebesar 3,77.

b. Variabel Economic Value

Tabel 4.7 Tanggapan Responden Terhadap Economic Value

No Economic
Value

PERNYATAAN
Jml Mean Kategori

SS S CS TS STS

1

Merasa bahwa
upcycled
product
harganya wajar

40 57 39 9 1 146
3.86 Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

200 228 117 18 1 564

2

Merasa nilai
upcycled
product sepadan
dengan
harganya

42 60 32 11 1 146
3.90 Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

210 240 96 22 1 569

3

Merasa bahwa
upcycled
product
harganya sesuai
manfaat yang
diberikan

47 60 33 6 0 146
4.01 Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

235 240 99 12 0 586

4

Merasa ketika
membeli
upcycled
product lebih
hemat dari
produk lain

44 53 39 9 1 146 3.89 Tinggi
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yang serupa

Hasil skor (F x
Skala)

220 212 117 18 1 568

Rata2 3.92 Tinggi
Sumber : Hasil olahan, 2022

Berdasarkan tanggapan responden untuk variabel Economic

Values menunjukkan rata-rata skor sebesar 3,92, sehingga masuk

kategori tinggi yang artinya sebagian besar respondent merespon positif

terhadap nilai dari upcycled product. Tanggapan tertinggi yaitu pada

indikator Merasa bahwa upcycled product harganya sesuai manfaat yang

diberikan dengan rata-rata skor 4,01, sedang tanggapan  terendah di

indicator merasa ketika membeli upcycled product lebih hemat dari

produk lain yang serupa dengan rata-rata skor 3,89.

c. Variabel Upcycled Product Attitude

Tabel 4.8 Tanggapan Terhadap Upcycled Product Attitude

No
Upcycled
Product
Attitude

PERNYATAAN
Jml Mean Kategori

SS S CS TS STS

1

Suka dengan
upcycled
product

52 55 29 9 1 146
4.01 Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

260 220 87 18 1 586

2

Yakin kualitas
upcycled
product

39 58 44 5 0 146
3.90 Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

195 232 132 10 0 569

3
Puas membeli
upcycled
product

37 60 41 8 0 146 3.86 Tinggi
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Hasil skor (F x
Skala)

185 240 123 16 0 564

Rata2 3.92 Tinggi
Sumber : Hasil olahan, 2022

Berdasarkan tanggapan responden untuk variabel Upcycled Product

Attitude menunjukkan rata-rata skor 3,92, sehingga masuk kategori tinggi

yang artinya sebagian besar respondent merespon positif kehadiran

upcycled product di pasaran. Tanggapan tertinggi pada indikator suka

dengan upcycled product dengan rata-rata skor 4,01, sedangkan

tanggapan  terendah pada indikator puas dengan upcycled product dengan

rata-rata skor 3,86.

d. Variabel Purchase Intention

Tabel 4.9 Tanggapan Responden terhadap Purchase Intention

No Purchase
Intention

PERNYATAAN
Jml Mean Kategori

SS S CS TS STS

1

Bersedia membeli
upcycled product

55 65 21 3 2 146
4,15 Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

275 260 63 6 2 606

2

Bersedia
merekomendasikan
kepada rekan
untuk membeli
upcycled product

51 66 23 5 1 146
4,10 Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

255 264 69 10 1 599

3

Mencari informasi
tentang upcycled
product

59 50 26 9 2 146
4,06 Tinggi

Hasil skor (F x
Skala)

295 200 78 18 2 593

Rata-rata 4,11 Tinggi
Sumber : Hasil olahan, 2022
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Berdasarkan tanggapan responden untuk variabel Purchase Intention

diperoleh rata-rata skor 4,11, sehingga masuk dalam kategori tinggi yang

artinya sebagian besar respondent merespon positif niat membeli upcycled

product. Tanggapan tertinggi yaitu pada indikator bersedia membeli

upcycled product dengan  rata-rata skor 4,15,  sedang tanggapan

terendah pada indicator mencari informasi tentang upcycled product

dengan rata-rata skor 4,06.

4.3 Analisis Uji Instrumen

4.3.1 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

4.3.1.1 Convergent Validity

Convergent Validity diterapkan dengan melihat nilai pada outer

loadings. Outer loading merupakan nilai korelasi nilai suatu item

pertanyaan dengan indicator dari suatu variable. Menurut Hair et al,

(1998) outer loadings > 0,5 secara umum dianggap signifikan. Oleh

karena itu, nilai loadings factor kurang dari 0,5 harus dieliminasi dari

model. Selanjutnya apabila AVE lebih besar dari 0,5 hal ini

menunjukan bahwa setengah construct lebih menjelaskan indicatornya.

Sedangkan apabila nilai AVE < 0,5 maka nilai loadings factor terendah

dari variable tersebut harus dieliminasi dari model.

4.3.1.2 Internal Consistency

Internal consistency reliabilitas suatu construct pada indicator

reflektif dilakukan melalui dua cara yakni dengan melihat Cronbach’s

Alpha dan Composite Realibility. Suatu variable dikatakan reliable bila
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memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 dan Composite Realibility >

0,7.

4.3.1.3 Discriminant Validity

Suatu model penelitian dikatakan memiliki discriminant validity

baik bila nilai loading construct yang dituju lebih tinggi dengan nilai

loading terhadap construct lainnya. Pengukuran discriminant validity

dapat dilakukan dengan menggunakan Fornell-Lacker.

Tabel 4.10 Hasil Uji Outer Model

Variabel Indikator

Convergent Validity Internal Consistency
Reliablity

Loadings AVE Composite
Reliablity

Cronbach’s
Alpha

(> 0,50) (> 0,50) (> 0,70) (> 0,70)

Environmental
Awareness

(EA)

X1.1 0.922

0.743 0.920 0.882
X1.2 0.916

X1.3 0.741

X1.4 0.857

Economic
Value (EV)

X2.1 0.912

0.818 0.947 0.926
X2.2 0.934

X2.3 0.913

X2.4 0.857

Upcycled
Product

Attitude (UPA)

Y1.1 0.872

0.818 0.931 0.889Y1.2 0.915

Y1.3 0.926

Purchase
Intention (PI)

Y2.1 0.924

0.802 0.924 0.876Y2.2 0.914

Y2.3 0.848
Sumber: Data Primer Diuji, 2022
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Gambar 4.1 Hasil Pengujian Outer Model

Hasil pengujian model PLS Algorithm, pada Tabel 4.6 mengukur

convergent validity dan internal consistency reliability. Convergent

validity menunjukkan kalau seluruh indicator di semua variable

penelitian sudah memenuhi kriteria lebih dari 0,50 dan seluruh variable

memiliki AVE lebih dari 0,50. Nilai internal consistency reliability

pada cronbach’s alpha dan composite reliability seluruh variable telah

memenuhi kriteria yakni lebih dari 0,70.

Tabel 4.11 Kriteria Fornell-Lacker

EA EV UPA PI

EA 0.862

EV 0.705 0.904

UPA 0.684 0.707 0.905

PI 0.704 0.679 0.739 0.896
Sumber: Data Primer Diuji, 2022
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Dari Tabel 4.7 hasil kriteria Fornell-Lacker memperlihatkan nilai

akar kuadrat AVE pada tiap-tiap variable laten lebih besar dari nilai

korelasinya maka variable laten dalam model penelitian ini dinyatakan

memiliki discriminant validity yang baik.

Tabel 4.12 Heterotrait-Monotrait

EA EV UPA PI

EA

EV 0.778

UPA 0.771 0.777

PI 0.801 0.753 0.834

Sumber: Data Primer Diuji, 2022

Berdasarkan Tabel 4.8 memperlihatkan nilai Heterotrait-Monotrait

Ratio (HTMT) seluruh variable menunjukkan nilai < 1. Berdasarkan

penelitian terdahulu, (Henseler, J., Dijkstra, T.K., Sarstedt, M., Ringle,

C.M., Diamantopoulos, A., Straub, D.W., Ketchen, D.J. Jr, Hair, J.F.,

Hult, G.T.M. and Calantone, 2014) merekomendasikan nilai HTMT

tidak boleh lebih dari 0,90 bila model jalur tersebut menyertakan

construct yang secara konsep hal itu serupa. Maka dari itu, nilai HTMT

pada Tabel 4.8 semua variable sudah memenuhi kriteria.

4.3.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)

Setelah dilakukan pengujian model pengukuran (outer model) yang

telah memenuhi syarat, selanjutnya dilakukan pengujian structural (inner

model). Inner model diuji melalui melihat nilai r-square (reliabilitas
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indicator) untuk variable latent dependent, dan uji signifikansi dari

koefisien parameter jalur struktural, Effect Size (f-square).

4.3.2.1 Koefisien Determinasi (R-Square)

Koefisien ini berfungsi mengukur kemampuan dari variable

endogen dalam menjelaskan variable eksogen. Nilai R-square sebesar

0,75 menunjukkan kemampuan variable endogen kuat dalam

memprediksi sebuah model, nilai 0,50 moderat, dan nilai 0,25 lemah

(Hair, J., Ringle, C. and Sarstedt, 2011).

Tabel 4.13 Nilai R-Square

R Square R Square Adjusted

Upcycled Product Attitude (UPA) 0.569 0.563

Purchase Intention (PI) 0.634 0.626

Sumber: Data Primer Diuji, 2022

Dari Tabel 4.9 dapat disimpulkan bahwa variabel endogen

Upcycled Product Attitude (UPA) memiliki kemampuan yang moderat

atau sedang (0,569) dan Purchase Intention (PI) memiliki kemampuan

yang moderat  (0,634) dalam kemampuan memprediksi model. Variable

eksogen Environmental Awareness (EA) dan Economic Value (EV)

memiliki pengaruh sebesar 56.9% terhadap variable endogen Upcycled

Product Attitude (UPA) sedang sisanya dipengaruhi oleh variable lain.

Sedangkan variable eksogen Environmental Awareness (EA) dan

Economic Value (EV) memiliki pengaruh sebesar 63,4% terhadap

variabel endogen Purchase Intention (PI) setelah dimediasi oleh
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variabel Upcycled Product Attitude (UPA) dan sisanya dipengaruhi

variabel lain.

4.3.2.2 Effect Size (f-Square)

Effect size menunjukkan bahwa variable eksogen mempunyai

pengaruh besar pada variable endogen, kriterianya adalah lemah 0,02,

moderat 0,15, dan kuat 0,35 (Cohen, 1988).

Tabel 4.3 Effect Size (f-Square)

EA EV UPA PI

EA 0.158 0.105

EV 0.233 0.036

UPA 0.196

PI

Sumber: Data Primer Diuji, 2022

Dari Tabel 4.10 menyajikan pengaruh variable eksogen

Environmental Awareness (EA) memberikan pengaruh sebesar 0,158

(moderat) terhadap Upcycled Product Attitude (UPA), dan sebesar

0,105 (lemah) terhadap Purchase Intention (PI). Variable Economic

Value (EV) memberikan pengaruh sebesar 0,233 (moderat) terhadap

Upcycled Product Attitude (UPA) dan sebesar 0,036 (lemah) terhadap

Purchase Intention (PI). Variable Upcycled Product Attitude (UPA)

memberikan pengaruh sebesar 0,196 (moderat) terhadap Purchase

Intention (PI).

4.3.2.3 Pengujian Hipotesis (Bootstrapping)

Uji signifikansi hipotesis dapat dilakukan melalui menu

bootstapping pada Smart PLS dengan melihat tabel Path Coefficients
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dalam kolom t-statistik dan ρ-values. Pengujian hipotesis ini

menggunakan kritria signifikansi nilai ρ-value lebih kecil dari 0,05 dan

nilai signifikansi sebesar 5 persen. Path Coefficient dinilai signifikan

bila t-statistik lebih besar dari 1,96. Untuk melihat besar pengaruh

hubungan bisa dilihat di koefisien jalur, dengan kriteria apabila

koefisien jalur moderat dibawah 0,30, kuat 0,30 – 0,60, sangat kuat

lebih dari 0,60.

Gambar 4.2 Hasil Pengujian Bootstrapping

Tabel 4.15 Hasil Path Coefficient

Original
Sample (O)

Sample
Mean (M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|O/STDEV|)

P Values

EA -> UPA 0.369 0.364 0.069 5.327 0.000
EA -> PI 0.298 0.301 0.086 3.461 0.001
EV -> UPA 0.447 0.453 0.072 6.204 0.000
EV -> PI 0.180 0.188 0.085 2.128 0.034
UPA -> PI 0.407 0.399 0.094 4.319 0.000

Sumber: Data Primer Diuji, 2022
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Dari Tabel 4.15 diketahui bahwa:

1. Pengaruh Environmental Awareness (EA) terhadap Upcycled

Product Attitude (UPA)

Berdasarkan hasil pengujian ini ditemukan bahwa terdapat

pengaruh yang kuat (O = 0,369) dan t-statistik 5,327 > 1,96 dengan ρ-

values 0,000 < 0,05 maka bisa disimpulkan bahwa Environmental

Awareness (EA) mempunyai pengaruh hubungan yang kuat, positif

dan signifikan terhadap Upcycled Product Attitude (UPA), oleh karena

itu hipotesis yang diajukan bisa diterima. Hal ini memberi arti bahwa

jika Environmental Awareness (EA) konsumen meningkat maka

Upcycled Product Attitude (UPA) juga meningkat. Jika konsumen

semakin percaya bahwa upcycled product adalah produk ramah

lingkungan dan menggunakannya akan berkonstribusi melestarikan

lingkungan maka sikap konsumen akan semakin menerima kehadiran

upcycled product. Jika konsumen merasakan adanya kebaikan ketika

menggunakan upcycled product maka sikap konsumen akan semakin

menerima kehadiran upcycled product. Dan jika konsumen merasa

mempunyai pengetahuan tentang isu-isu lingkungan maka sikap

konsumen akan semakin menerima kehadiran upcycled product di

pasaran.
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2. Pengaruh Economic Value (EV) terhadap Upcycled Product

Attitude (UPA)

Hasil pengujian menemukan terdapat pengaruh yang kuat (O =

0,447) dan t-statistik 6,204 > 1,96 dengan ρ-values 0,000 < 0,05 maka

dapat disimpulkan bahwa Economic Value (EV) memiliki pengaruh

hubungan yang kuat, positif dan signifikan terhadap Upcycled Product

Attitude (UPA), oleh karena itu hipotesis yang diajukan bisa diterima.

Hal ini memberi arti bahwa jika Economic Value (EV) meningkat

maka Upcycled Product Attitude (UPA) juga meningkat. Jika harga

dari upcycled product wajar maka sikap konsumen akan menyambut

baik kehadiran upcycled product. Jika nilai barang upcycled product

sepadan dengan harganya, tidak mahal maka sikap konsumen semakin

menyambut baik kehadiran upcycled product. Jika harga upcycled

product sesuai dengan manfaat yang diberikan maka sikap konsumen

akan menyambut baik kehadiran upcycled product. Dan jika

konsumen merasa bahwa membeli upcycled product itu lebih hemat

dari membeli barang yang serupa maupun berfungsi sama yang dibuat

dari bahan-bahan yang baru, maka sikap konsumen akan semakin

menyambut baik kehadiran upcycled product di pasaran.
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3. Pengaruh Environmental Awareness (EA) terhadap Purchase

Intention (PI)

Dari pengujian ini ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang

moderat (O = 0,298) dan t-statistik 3,461 < 1,96 dengan ρ-values

0,001 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Environmental

Awareness (EA) memiliki pengaruh hubungan moderat, positif juga

signifikan pada Purchase Intention (PI), oleh karena itu hipotesis yang

diajukan bisa diterima. Hal ini memberi arti bahwa jika

Environmental Awareness (EA) meningkat maka Purchase Intention

(PI). Jika konsumen semakin memiliki kesadaran terhadap lingkungan

maka konsumen akan semakin bersedia merekomendasikan rekan-

rekannya untuk membeli upcycled product. Jika konsumen semakin

memiliki kesadaran terhadap lingkungan maka konsumen akan selalu

mencari informasi-informasi baru tentang upcycled product.

4. Pengaruh Economic Value (EV) terhadap Purchase Intention (PI)

Dari pengujian ini ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang

moderat (O = 0,180) dan t-statistik 2,128 < 1,96 dengan ρ-values

0,034 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Environmental

Awareness (EA) mempunyai pengaruh hubungan yang moderat, positif

dan signifikan terhadap Purchase Intention (PI), oleh karena itu

hipotesis yang diajukan bisa diterima. Temuan ini Economic Value

(EV) meningkat maka Purchase Intention (PI) juga meningkat. Jika

harga dari upcycled product wajar maka niat konsumen untuk
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membeli upcycled product akan semakin besar. Jika nilai barang

upcycled product sepadan dengan harganya, tidak mahal maka niat

konsumen untuk membeli upcycled product akan semakin besar. Jika

harga upcycled product sesuai dengan manfaat yang diberikan maka

niat konsumen untuk  membeli upcycled product akan semakin besar.

Dan jika konsumen merasa bahwa membeli upcycled product itu lebih

hemat dari membeli barang yang serupa maupun berfungsi sama

yang dibuat dari bahan-bahan yang baru, maka niat konsumen untuk

membeli upcycled product akan semakin besar.

5. Pengaruh Upcycled Product Attitude (UPA) terhadap Purchase

Intention (PI)

Dari pengujian ini ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang

kuat (O = 0,407) dan t-statistik 4,319 < 1,96 dengan ρ-values 0,000 <

0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Upcycled Product Attitude

(UPA) memiliki pengaruh hubungan kuat, positif juga signifikan pada

Purchase Intention (PI), oleh karena itu hipotesis yang diajukan bisa

diterima yaitu Upcycled Product Attitude (UPA) berpengaruh positif

signifikan terhadap Purchase Intention (PI). Dari pengujian koefisian

jalur, t-statistik dan ρ-values terbukti bahwa Upcycled Product

Attitude (UPA) terhadap Purchase Intention (PI) memiliki hasil

tertinggi dari Environmental Awareness (EA) terhadap Purchase

Intention (PI) maupun Economic Value (EV) terhadap Purchase

Intention (PI). Hal ini dapat disimpulkan bahwa variable Upcycled
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Product Attitude (UPA) memediasi hubungan variabel Environmental

Awareness (EA) dan variabel Economic Value (EV) terhadap variabel

Purchase Intention (PI). Semakin suka konsumen terhadap upcycled

product maka akan semakin kuat niat dari konsumen ingin membeli

upcycled product tersebut. Semakin yakin konsumen akan kualitas

dari upcycled product maka akan semakin besar niat dari konsumen

ingin membeli upcycled product tersebut. Dan semakin puas

konsumen membeli upcycled product di masa-masa sebelumnya maka

semakin kuat niat konsumen untuk membeli upcycled product di masa

berikutnya.

Tabel 4.4 Ringkasan Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Hasil Keterangan

H1

Environmetal Awareness
berpengaruh positif signifikan
terhadap Upcycled Product
Attitude.

Koef. Beta = 0,369

Diterimat-Statistik = 5,327

ρ-Value = 0,000

H2
Economic Value berpengaruh
positif signifikan terhadap
Upcycled Product Attitude.

Koef. Beta = 0,447

Diterimat-Statistik = 6,204

ρ-Value = 0,000

H3
Environmental Awareness
berpengaruh positif signifikan
terhadap Purchase Intention.

Koef. Beta = 0,298

Diterimat-Statistik = 3,461

ρ-Value = 0,001

H4
Economic Value berpengaruh
positif signifikan terhadap

Koef. Beta = 0,180 Diterima
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Purchase Intention.
t-Statistik = 2,128

ρ-Value = 0,034

H5
Upcycled Product Attitude
berpengaruh positif signifikan
terhadap Purchase Intention.

Koef. Beta = 0,407

Diterimat-Statistik = 4,319

ρ-Value = 0,000

Sumber: Data Primer Diuji, 2022

4.3.2.4 Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Hasil uji hipotesis pengaruh tidak langsung melalui Upcycled

Product Attitude (UPA) sebagai variable intervening atau mediasi

menggunakan software Smart PLS dapat terlihat pada Tabel 4.13

berikut:

Tabel 4.5 Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Original
Sample (O)

Sample
Mean (M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|O/STDEV|)

P Values

EA -> UPA ->
PI

0.150 0.145 0.045 3.371 0.001

EV -> UPA ->
PI

0.182 0.180 0.051 3.607 0.000

Sumber: Data Primer Diuji, 2022

Berdasartan Tabel 4.13 diketahui bahwa pengaruh Environmental

Awareness (EA) terhadap Purchase Intention (PI) melalui Upcycled

Product Attitude (UPA) sebagai variable intervening atau mediasi

mempunyai skor koefisien jalur  0,150 dengan nilai t-statistik 3,371 >

1,96 dan ρ-value 0,001 < 0,05. Sedangkan pengaruh Economic Value

(EV) pada Purchase Intention (PI) melalui Upcycled Product Attitude
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(UPA) sebagai variable intervening atau mediasi mempunyai skor

koefisien jalur 0,182 dengan nilai t-statistik 3,607  > 1,96 dan ρ-value

0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Upcycled Product Attitude

(UPA) memediasi secara moderat hubungan Environmental Awareness

(EA) dan Economic Value (EV) dengan Purchase Intention (PI).

4.4 Pembahasan dan Hasil Evaluasi Hipotesis

4.4.1 Pengaruh Environmental Awareness terhadap Upcycled Product

Attitude

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa kesadaran lingkungan

dapat meningkatkan sikap atas barang-barang hasil olah limbah atau olah

sampah. Kesadaran lingkungan konsumen membentuk sikap peduli pada

hal-hal yang berkaitan dengan pelestarian alam dan lingkungan di mana

pengolahan lebih lanjut atas limbah menjadi barang-barang yang dapat

digunakan kembali merupakan cara utama mengurangi pencemaran alam

dan lingkungan.

Semakin konsumen  percaya bahwa upcycled product adalah produk

ramah lingkungan dan menggunakannya akan berkonstribusi melestarikan

lingkungan maka sikap konsumen akan semakin menerima kehadiran

upcycled product. Semakin konsumen merasakan adanya kebaikan ketika

menggunakan upcycled product maka sikap konsumen akan semakin

menerima kehadiran upcycled product. Dan semakin konsumen merasa

mempunyai pengetahuan berkaitan isu-isu lingkungan maka sikap

konsumen akan semakin menerima kehadiran upcycled product di pasaran.
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Hasil studi ini mendukung studi yang telah dilakukan Julina, (2013)

yang mengatakan bahwa awareness atau perhatian terhadap isu lingkungan

dapat berpengaruh terhadap attitude. Hasil dari penelitian ini juga

mendukung penelitian yang dilakukan oleh Noor, N.A.M., Azli M., Azilah

K., Cik Z.M.J., Norsiah M., Norazwa M., (2012) yang memperlihatkan

hasil bahwa pengetahuan terhadap lingkungan dan environmental

awareness memberikan konstribusi yang positif terhadap perilaku

pembelian hijau. Menurut Aman, A.H.L., Amran H., (2012), bahwa

terdapat pengaruh dari environmental awareness terhadap attitude pada

konsumen produk hijau di Sabahan, Malaysia. Adanya environmental

awareness dapat menjadi faktor atau variabel yang mempengaruhi

attitude.

4.4.2 Pengaruh Economic Value terhadap Upcycled Product Attitutde

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa nilai ekonomi dapat

meningkatkan sikap atas barang-barang hasil olah limbah atau olah

sampah. Konsumen  merasa bahwa harga barang-barang hasil olah limbah

atau hasil olah sampah tersebut memiliki harga yang wajar dan sesaui

dengan manfaatnya. Sehingga hal ini membentuk sikap positif atas barang-

barang hasil olah limbah ini.

Semakin wajar harga dari upcycled product maka sikap konsumen

akan menyambut baik kehadiran upcycled product. Semakin sepadan nilai

barang upcycled product dengan harganya, tidak mahal, maka sikap

konsumen semakin menyambut baik kehadiran upcycled product. Semakin
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sesuai harga upcycled product dengan manfaat yang diberikan maka sikap

konsumen akan menyambut baik kehadiran upcycled product. Dan

semakin konsumen merasa bahwa membeli upcycled product itu lebih

hemat dari membeli barang yang serupa maupun berfungsi sama yang

dibuat dari bahan-bahan yang baru, maka sikap konsumen akan semakin

menyambut baik kehadiran upcycled product di pasaran.

Hasil dari studi ini mendukung studi yang dilakukan Rahimi et al.,

(2019) bahwa pengaruh enam variable independen telah dianalisia dalam

penelitian, termasuk keinformatifan, hiburan, kredibilitas, economic value,

interaktivitas, dan  materialism. Hasil dari analisa regresi berganda

mengungkapkan bahwa keenam faktor  tersebut mempengaruhi attitude.

4.4.3 Pengaruh Environmental Awareness terhadap Purchase Intention

Dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa kesadaran lingkungan

dapat mempengaruhi niat pembelian barang-barang hasil olah limbah atau

olah sampah. Meskipun pengaruh kesadaran lingkungan ini akan semakin

kuat ketika dimediasi oleh sikap atas barang-barang hasil olah limbah

tersebut.

Semakin besar kesadaran konsumen terhadap lingkungan maka

akan konsumen semakin bersedia merekomendasikan rekan-rekannya

untuk membeli upcycled product. Semakin besar kesadaran terhadap

lingkungan konsumen maka konsumen akan selalu mencari informasi-

informasi baru tentang upcycled product.
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Hasil studi ini mendukung studi yang dilakukan oleh Okada et

al.,(2019) Evaluasi electronic vehicle menunjukkan bahwa

environmental awareness memiliki efek langsung pada purchase

intention pengguna non electronic vehicle, sedangkan efek tidak langsung

pada kepuasan pasca pembelian electronic vehicle.

4.4.4 Pengaruh Economic Value terhadap Purchase Intention

Dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa nilai ekonomi dapat

mempengaruhi niat pembelian barang-barang hasil olah limbah atau olah

sampah. Meskipun pengaruh nilai ekonomi ini akan semakin kuat ketika

dimediasi oleh sikap atas barang-barang hasil olah limbah tersebut.

Semakin wajar harga dari upcycled product maka niat konsumen

untuk membeli upcycled product akan semakin besar. Semakin sepadan

nilai barang upcycled product dengan harganya, tidak mahal, maka  niat

konsumen  untuk  membeli upcycled product akan semakin besar.

Semakin sesuai harga upcycled product dengan manfaat yang diberikan

maka niat dari konsumen untuk  membeli upcycled product akan semakin

besar. Dan semakin konsumen merasa bahwa membeli upcycled product

itu lebih hemat dari membeli barang yang serupa  maupun  berfungsi

sama yang dibuat dari bahan-bahan yang baru, maka niat konsumen untuk

membeli upcycled product akan semakin tinggi.

Hasil studi ini mendukung studi Leelakulthanit & Hongcharu, (2012)

yang menyatakan bahwa hasil dari analisis regresi berganda

mengungkapkan bahwa reputasi merek, nilai estetika atau keindahan
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desain, dan economic value atau harga wajar, berkorelasi positif dengan

purchase intention smartphone. Studi ini mendukung studinya Teja et al.,

(2015) secara keseluruhan customer value proposition mempengaruhi niat

pelanggan secara simultan, dengan fungsional value dan economic value

produk memiliki yang dampak yang signifikan terhadap purchase

intention pelanggan.

4.4.5 Pengaruh Tidak Langsung Environmental Awareness dan Economic Value

terhadap Purchase Intention melalui Upcycled Product Attitude

Berdasarkan penelitian dapat diketahui bahwa sikap atas produk

hasil olah limbah atau olah sampah ini memediasi kesadaran  lingkungan

dan nilai ekonomis  dalam persepsi responden secara lebih kuat atas niat

pembelian barang-barang hasil olah limbah atau olah sampah ini.

Semakin suka konsumen terhadap upcycled product maka akan

semakin kuat niat dari konsumen tersebut untuk melakukan pembelian

upcycled product. Semakin yakin konsumen akan kualitas dari upcycled

product maka akan semakin kuat niat dari konsumen tersebut untuk

melakukan pembelian upcycled product. selanjutnya semakin puas

konsumen membeli upcycled product di masa-masa sebelumnya maka

akan semakin kuat niat dari konsumen untuk melakukan pembelian

upcycled product di masa-masa berikutnya.

Maichum et al., (2017) mengatakan attitude mempunyai pengaruh

langsung yang paling kuat pada purchase intention. Studi ini  mendukung

studi yang dilakukan oleh (Cheah, I., Phau, I., & Liang, 2015) yang
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mengatakan bahwa hasil penelitian tentang promo online menunjukkan

bahwa attitude dan normatif mempengaruhi purchase intention.



63

BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Dari pengolahan data yang telah dilakukan diperoleh beberapa

kesimpulan:

1. Environmental Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Upcycled Product Attitude, hal ini memberikan pengertian bahwa semakin

tinggi kesadaran lingkungan konsumen, maka sikap atas produk-produk

hasil olah limbah atau olah sampah akan semakin tinggi,  sikap yang

terbentuk tersebut akan membuat konsumen menyukai, meyakini dan

merasa puas atas pembelian maupun penggunaan produk-produk hasil

olah limbah atau olah sampah tersebut.

2. Economic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Upcycled

Product Attitude, hal ini memberikan pengertian bahwa semakin wajar

harga produk-produk hasil olah limbah atau olah sampah akan

meningkatkan sikap atas produk-produk hasil olah limbah atau olah

sampah akan semakin tinggi,  sikap yang terbentuk tersebut akan

membuat konsumen merasa bahwa membeli produk-produk hasil olah

limbah atau olah sampah ini sama saja dengan membeli produk baru yang

tidak daur ulang.

3. Environmental Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Purchase Intention, hal ini memberikan pengertian bahwa semakin tinggi

kesadaran terhadap lingkungan konsumen akan semakin meningkatkan
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4. niat pembelian produk-produk hasil olah limbah atau olah sampah.

Meningkatnya niat pembelian ini karena konsumen percaya bahwa

dengan melakukan pembelian produk hasil olah limbah atau olah sampah

ini sekaligus melakukan tindakan melestarikan alam.

4. Economic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase

Intention, hal ini memberikan pengertian bahwa semakin wajar harga

produk-produk hasil olah limbah atau olah sampah akan semakin

meningkatkan niat pembelian. Niat pembelian ini didorong oleh perasaan

bahwa menggunakan produk-produk hasil olah limbah atau olah sampah

ini memiliki harga yang sesuai dengan manfaatnya.

5. Upcycled Product Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Purchase Intention, hal ini memberikan pengertian bahwa semakin tinggi

sikap konsumen terhadap produk-produk hasil olah limbah atau olah

sampah akan semakin meningkatkan niat pembelian atas produk- produk

tersebut. Sikap atas produk-produk hasil olah limbah ini memediasi secara

lebih kuat kesadaran lingkungan dan persepsi atas nilai ekonomis untuk

melakukan pembelian produk-produk hasil olah limbah atau olah sampah

ini.

5.2 Implikasi Manajerial

Agar mampu menambah performa penjualannya di masa-masa

mendatang maka saran dan rekomendasi yang diusulkan berdasarkan

penelitian ini adalah :

1. Environmetal Awareness memiliki pengaruh hubungan yang moderat,

positif dan signifikan terhadap Purchase Iintention.
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Agar Environmental Awareness mempunyai pengaruh hubungan kuat,

positif dan signifikan pada Purchase Iintention, maka UMKM produsen

barang-barang hasil olah limbah maupun olah sampah perlu

meningkatkan pengetahuan konsumen atas isu-isu lingkungan dengan

cara; meningkatkan kesadaran ibu-ibu rumah tangga melalui organisasi-

organisasi wanita (Gerakan Organisasi Wanita – GOW Demak),

Organisasi Pemberdayaan Kesejahteraan Keluarga - PKK, Komunitas

atau kelompok perempuan di Demak tentang pengelolaan sampah dari

rumah tangga, 3R (Reduce, Reuse dan Recycle) dengan memediasi dan

fasilitasi ke program-program Dinas Lingkungan Hidup Pemerintah

Daerah maupun kegiatan pembangunan bidang pembangunan dan bidang

pemberdayaan Pemerintah Desa. UMKM produsen barang hasil olah

sampah perlu menjalin kemitraan dengan Radio Siaran milik pemerintah

maupun swasta untuk dapat mengisi siaran-siaran bertajuk kepedulian

lingkungan maupun edukasi-edukasi yang berkaitan dengan pengelolaan

sampah, perilaku hidup bersih sehat dan ramah lingkungan serta

pelestarian alam. UMKM produsen barang hasil olah sampah perlu

berpartisipasi aktif mensosialisasikan regulasi-regulasi tentang

pengelolaan sampah seperti Regulasi Daerah dan Peraturan Desa tentang

pengelolaan sampah maupun Fatwa Majelis Ulama Indonesia – MUI yang

berhubungan dengan lingkungan dan sampah, norma agama “kebersihan

adalah sebagian dari iman”.

2. Economic Value mempunyai pengaruh hubungan moderat, positif dan

signifikan terhadap Purchase Iintention.
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Agar Economic Value mempunyai pengaruh hubungan yang kuat, positif

dan signifikan terhadap Purchase Iintention, maka UMKM produsen

barang-barang hasil olah limbah maupun olah sampah perlu melakukan;

menjual produk dengan harga yang kompetitif, melakukan efisiensi

dengan cara mengadakan rantai pasokan (supply chain) dan melakukan

kegiatan pemberdayaan masyarakat.

3. Upcycled Product Attitude mempunyai hubungan yang kuat, positif dan

signifikan terhadap Purchase Iintention.

Agar Upcycled Product Attitude tetap memiliki pengaruh hubungan yang

kuat, positif dan signifikan terhadap Purchase Iintention, maka UMKM

produsen barang-barang hasil olah limbah maupun olah sampah perlu

selalu meningkatkan kualitas hasil produksi dan pelayanan kepada

konsumen agar kepuasan konsumen semakin meningkat.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan-keterbatasan dalam penelitian yaitu:

1. Cakupan penyebaran kuesioner penelitian hanya di Kabupaten Demak

Jawa Tengah, dengan responden 146 yang dikhususkan konsumen di

Kabupaten Demak berjenis kelamin perempuan dan berusia di 17 tahun ke

atas.

2. Dalam penelitian ini kesadaran lingkungan dan nilai ekonomis memiliki

pengaruh sebesar 56.9% terhadap pembentukan sikap atas produk-produk

hasil olah limbah. Dan selanjutnya kesadarn lingkungan dan nilai

ekonomis memiliki pengaruh sebesar 63,4% terhadap niat pembelian

produk-produk hasil olah limbah setelah dimediasi oleh sikap atas produk
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hasil olah limbah tersebut. Selebihnya dipengaruhi variable lain di luar

penelitian ini.

5.4 Agenda Penelitian Mendatang

Pada penelitian mendatang perlu memperluas cakupan yang lebih luar

lagi dari hanya di Kabupaten Demak Jawa Tengah, dengan jumlah responden

yang lebih besar lagi serta dengan berbagai macam karakter responden.

Pada penelitian mendatang sebaiknya menambah variable penelitian

seperti; promosi, pemerintah, gaya hidup agar dapat meningkatkan penelitian

yang lebih baik lagi.
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