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Abstrak: Produk peduli lingkungan umumnya dipersepsikan sebagai produk yang lebih sehat,
berkualitas tinggi, serta berkontribusi pada pembangunan berkelanjutan. Percepatan perilaku
pembelian peduli lingkungan diharapkan dapat memberikan dampak positif pada keberlanjutan dan
kualitas hidup. Mengenali faktor prediktor dan mediasi yang dapat mendorong intensi pembelian
kembali produk peduli lingkungan penting untuk dilakukan karena dapat membantu meningkatkan
pasar produk peduli lingkungan sekaligus meminimalisir krisis lingkungan. Studi ini dilakukan untuk
menemukan faktor prediktor sekaligus faktor mediasi yang dapat berdampak pada intensi pembelian
kembali produk peduli lingkungan. Studi ini menganalisis 262 orang responden dari produk perawatan
diri peduli lingkungan di Indonesia. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability
purposive sampling. Data diolah dengan pendekatan PLS-SEM. Studi ini menemukan bahwa online
customer review secara signifikan berpengaruh positif pada green brand experience dan juga green
repurchase intention. selain itu, studi ini juga menemukan bahwa green brand experience dapat
memediasi Secara parsial pengaruh online customer review terhadap green repurchase intention. Studi
ini adalah yang pertama dalam mempelajari hubungan online customer review dengan green brand
experience. Perusahaan atau merek peduli lingkungan yang menginginkan peningkatan niat pembelian
kembali produknya, disarankan perlu memperkuat pengalaman merek pada pelanggan terutama
pengalaman pada dimensi kepedulian lingkungan dengan cara mendorong lebih banyak ulasan
pelanggan yang otentik dan yang memperkuat pengalaman pelanggan atas dimensi peduli lingkungan
dari merek.

Kata kunci: intensi pro-lingkungan; niat pembelian kembali produk peduli lingkungan; pengalaman
merek peduli lingkungan; ulasan pelanggan daring

Online consumer review and green brand experience: The drivers of green
repurchase intention

Abstract: Green products are often perceived as healthier, of higher quality, and as contributors to
sustainable development. Accelerating green purchasing behavior is anticipated to enhance
sustainability and improve quality of life. Understanding the predictive and mediating factors that
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influence the intention to repurchase green products is essential for expanding the green market and
addressing environmental challenges. This study aims to identify these factors and assess their impact
on green repurchase intention. Data were collected from 262 respondents who use green personal care
products in Indonesia, employing a non-probability purposive sampling technique. The analysis was
conducted using the partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) approach. The
findings reveal that online customer reviews significantly and positively influence both green brand
experience and green repurchase intention. Additionally, green brand experience was found to partially
mediate the relationship between online customer reviews and green repurchase intention. This
research is the first attempt to examine the link between online customer reviews and green brand
experience, offering valuable insights for green brands seeking to boost repurchase rates. Companies
are advised to enhance customers' green brand experiences by encouraging authentic customer reviews
that emphasize the green aspects of the brand, thereby reinforcing the brand's green image and driving
repeat purchases.

Keywords: green brand experience; green repurchase intentions; online consumer review; pro-
environmental intention

PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, meningkatnya kesadaran lingkungan di kalangan konsumen telah
memicu permintaan yang lebih besar terhadap produk yang peduli lingkungan (Asan et al., 2024).
Konsumen yang membuat keputusan pembelian berdasarkan dampak lingkungan suatu produk dikenal
sebagai "green consumers", semakin menunjukkan preferensi terhadap produk yang peduli lingkungan
dan memiliki dampak negatif yang lebih sedikit terhadap lingkungan (Asan et al., 2024; Siyal et al.,
2021). Tren ini menjadikan konsumsi peduli lingkungan sebagai salah satu elemen kunci dalam strategi
pemasaran modern (Semprebon et al., 2019). Produk peduli lingkungan umumnya dipersepsikan sebagai
produk yang lebih sehat, berkualitas tinggi, serta berkontribusi pada pembangunan berkelanjutan
(Tischner & Charter, 2017).

Percepatan niat pembelian peduli lingkungan diharapkan dapat memberikan dampak positif pada
keberlanjutan dan kualitas hidup (Hong et al., 2023). Oleh karena itu, penting bagi praktisi dan pembuat
kebijakan untuk memahami motif di balik niat pembelian produk peduli lingkungan agar dapat
merumuskan dan mengimplementasikan strategi pemasaran yang tepat sasaran. Pemahaman mendalam
tentang alasan konsumen memilih produk peduli lingkungan menjadi semakin penting, mengingat motif
tersebut bersifat kompleks, bervariasi, dan bergantung pada konteks. Mengenali faktor prediktor yang
dapat mendorong intensi pembelian kembali produk peduli lingkungan penting untuk dilakukan karena
dapat membantu meningkatkan pasar produk peduli lingkungan sekaligus meminimalisir Krisis
lingkungan (Hong et al., 2023). Studi literatur pengaruh repurchase intention 2017-2023 menemukan
bahwa studi repurchase intention belum konklusif. Wijarnoko et al. (2023) menemukan bahwa faktor
terkait kepuasan, kepercayaan, persepsi nilai, serta harga adalah yang paling banyak hingga mencapai
68 studi, sementara faktor terkait dengan pengaruh sosial (social influence) dan pengalaman
(experience) sangat sedikit, yakni hanya ada 2 (dua) studi untuk masing-masing faktor.

Seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi online, terutama di masa pandemi Covid-19,
ulasan produk dari konsumen menjadi sumber informasi yang sangat berpengaruh dalam memengaruhi
niat pembelian (Chen et al., 2022). Beberapa studi mengungkapkan bahwa ulasan konsumen memiliki
peran penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap kredibilitas produk, terutama ketika
ulasan tersebut berasal dari komunitas online yang dianggap terpercaya (Chen et al., 2022; Kang et al.,
2020). Ulasan konsumen yang biasanya menggambarkan pengalaman nyata, mempermudah konsumen
lain dalam proses pengambilan keputusan (Al-Abbadi et al., 2022; Chen et al., 2022). Menariknya, studi
terakhir oleh Clarence & Keni (2022) dan studi oleh Rahmawati & Fitriani (2021) dalam konteks
Indonesia terkait purchase decision, menemukan bahwa online customer review tidak berpengaruh
langsung terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil studi ini menunjukkan adanya gap penelitian
terkait hubungan antara online customer review dengan keputusan pembelian.

Dalam pasar yang semakin kompetitif dan dinamis, merek diharuskan mengadopsi pendekatan
pemasaran pengalaman untuk membedakan diri dan membangun posisi kompetitif yang kuat (Das et al.,
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2019; Iglesias et al., 2019; Schmitt, 1999). Dengan munculnya platform web 2.0 dan media sosial,
individu dapat berinteraksi satu dengan lain (Choi et al., 2017; Yu et al., 2021). Situs ulasan dan media
sosial menjadi forum berharga bagi pelanggan untuk terlibat dengan merek dan berbagi pengalaman
merek (Park et al., 2021; Yu et al., 2021). Lingkungan online yang kaya informasi dan dinamis membuat
pengalaman merek bervariasi dalam kekuatan dan durasi (Losada-Otélora & Sénchez, 2018; Marmat,
2021). Pembentukan pengalaman merek memiliki tahapan dan konsistensi, yang mana setiap tahap
perjalanan konsumsi mulai dari pencarian, pembelian, penggunaan, dan pasca-penggunaan,
menciptakan pengalaman yang perlu dioptimalkan oleh produsen (Becker & Jaakkola, 2020).

Pemahaman mengenai niat pembelian kembali produk peduli lingkungan, pentingnya
pengalaman pelanggan, serta pengaruh ulasan online, menjadi faktor krusial dalam merancang strategi
pemasaran yang efektif, terutama dalam konteks digital yang terus berkembang. Namun demikian,
masih sedikit studi terkait bagaimana pengaruh media sosial, terutama media yang memuat ulasan
pelanggan, terhadap pengalaman merek pelanggan dan sejauh mana pengalaman merek dapat
memengaruhi niat pembelian kembali produk peduli lingkungan (Asan & Antonio, 2023; Becker &
Jaakkola, 2020; Wijarnoko et al., 2023; Yu et al., 2021). Studi ini hadir untuk menjawab gap penelitian
tersebut dan sekaligus memberikan kontribusi pada studi terkait green repurchase intention dengan
menelaah lebih jauh faktor pengaruh dari online customer review dan green brand experience terhadap
green repurchase intention.

Teori Stimulus Organism Response (SOR) menguraikan bahwa lingkungan dapat menjadi
stimulus yang memengaruhi persepsi dan perilaku individu melalui proses tertentu. Lingkungan
dianggap sebagai sumber rangsangan atau stimulus (S) yang memengaruhi emosi dan penilaian internal
manusia sebagai organisme (O), yang kemudian memicu respons perilaku (R) (Mehrabian, 1974).
Model SOR telah banyak diterapkan dalam konteks pemasaran tradisional dan kini semakin sering
digunakan untuk memprediksi perilaku konsumen peduli lingkungan (Han et al., 2022).

Dabbous & Barakat (2020) menggunakan rerangka SOR untuk menemukan bahwa komentar
lewat media sosial dapat memengaruhi kesadaran merek dan niat pembelian. Zhu et al. (2020)
menggunakan model SOR untuk menguji dampak ulasan online terhadap niat pembelian. Rerangka SOR
mengasumsikan bahwa rangsangan dari lingkungan (online customer review) atas merek tertentu dapat
memicu memori terkait kepedulian lingkungan dan memicu penilaian internal individu atas merek
(green brand experience), yang mana lewat pengalaman positif tersebut, konsumen dapat menghasilkan
respons positif dalam bentuk intensi perilaku peduli lingkungan (green repurchase intention). Dalam
konteks penelitian ini, rerangka teori SOR digunakan untuk menjelaskan bagaimana online customer
review (S) memengaruhi green brand experience (O) dan selanjutnya green brand experience (O)
memengaruhi green repurchase intention (R).

Social Exchange Theory (SET) didefinisikan oleh Cropanzano et al. (2017) sebagai sebuah
inisiasi oleh seorang individu terhadap suatu target yang mana respons dalam bentuk sikap atau perilaku
dari pihak target dalam bentuk resiprokal, juga menghasilkan relasi yang bersifat resiprokal. Blau (1964)
dan Emerson (1976) menyebutnya sebagai sebuah sistem pertukaran aksi-reaksi berdasarkan
mekanisme imbalan untuk pertukaran nilai. SET mempertimbangkan interaksi sosial antar pihak melalui
tiga elemen utama yakni kepercayaan, kekuasaan, dan imbalan, yang akan menentukan kualitas dari
hubungan pertukaran nilai tersebut (Ahmad et al., 2023; Tanskanen, 2015). Blau (1964) menekankan
konsep “pertukaran dan kekuasaan,” yang mana kekuasan mengacu pada kemampuan satu pihak untuk
memengaruhi pihak lain untuk melakukan sesuatu. Kekuasaan mengacu pada ketergantungan relatif
antar pihak untuk melaksanakan ‘proyek’ utama yang mana masing-masing pihak memiliki sumber daya
yang diinginkan pihak lain dan dapat saling dipertukarkan oleh antar pihak. Keputusan mengatur
pertukaran sumber daya itu dapat memengaruhi keputusan dan perilaku dari masing-masing pihak.
Imbalan dapat bersifat intrinsik (seperti kebanggaan dapat menjadi bagian dari gerakan peduli
lingkungan, kesenangan mengerjakan sesuatu bersama dengan orang yang sevisi dan senilai) atau
ekstrinsik, seperti mendapatkan diskon, barang atau layanan, atau pengakuan dari orang lain atau dari
suatu lembaga (Blau, 1964). Sementara, pertukaran sosial dapat dipahami sebagai tindakan sukarela
individu yang dimotivasi oleh imbalan yang diharapkan dapat mereka peroleh (Ahmad et al., 2023).
Foa & Foa (1980) mengusulkan kategori sumber daya yang dapat menjadi objek pertukaran, dapat
diklasifikasikan dalam dua dimensi, yakni sumber daya ekonomi (berwujud), seperti barang, uang, dan
jasa atau layanan, dan sumber daya sosio-emosional (simbolis), seperti status, informasi, atau perasaan
kasih. Sumber daya ini diyakini sebagai manfaat yang dicari seseorang dalam suatu pertukaran sosial.
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Dalam studi ini, Teori SET dapat membantu menjelaskan bahwa respons sukarela konsumen
produk perawatan diri peduli lingkungan dimotivasi oleh imbalan simbolisme sikap yang sesuai dengan
keyakinannya, dapat berwujud dalam bentuk green brand experience. Respons tersebut dapat diperoleh
melalui pengaruh sosial, yakni online customer review. Selanjutnya, respons sukarela individu dalam
bentuk sikap simbolisme berwujud green brand experience dapat mendorong terbentuknya niat
pembelian kembali dalam bentuk green repurchase intention sebagai bentuk pertukaran nilai.

Ulasan online konsumen (online consumer review) adalah evaluasi yang dibuat oleh sesama
konsumen mengenai suatu produk, layanan, atau konten terkait harga, fungsi, kinerja, atau pengalaman
penggunaan dalam bentuk teks, gambar, atau video (Camilleri, 2020; Wang et al., 2024). Green brand
experience mengacu pada tanggapan subjektif dan internal konsumen terhadap rangsangan terkait merek
(Asan et al., 2024; Brakus et al., 2009; Saari et al., 2017). Tanggapan subjektif dan internal tersebut
memberikan stimulasi sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku yang menentukan nilai pengalaman
untuk meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan dari suatu merek (Asan et al., 2024; Brakus et al.,
2009; Pine & Gilmore, 1999; Saari et al., 2020). Green brand experience dapat didefinisikan sebagai
pengalaman eko-afektif, eko-perilaku, eko-intelektual, dan eko-sensorik (Asan et al., 2024; Saari et al.,
2017) yang dimiliki konsumen atas merek. Green repurchase intention mengacu pada intensi yang mana
seseorang individu bertekad atau berencana kembali untuk membeli produk dari merek peduli
lingkungan yang sama (Ali & Bhasin, 2019).

Survei global menunjukkan bahwa terdapat 88% pembeli mempercayai ulasan yang dibalas oleh
perusahaan sebagai rekomendasi pembelian (Paget, 2024) dan mengharapkan adanya tambahan jumlah
ulasan saat melihat suatu produk secara online (Yu et al., 2021). Mengadopsi online consumer review
dapat membantu para konsumen mengurangi risiko dan juga penghematan waktu sebelum konsumen
memutuskan untuk membeli (Al-Abbadi et al., 2022). Online customer review membantu konsumen
mendapatkan informasi yang dibutuhkan terkait produk dan merek secara cepat dengan biaya yang
rendah (Daiya & Roy, 2016). Studi lain menyimpulkan bahwa online customer review berpengaruh
positif terhadap purchase intention (Maslowska et al., 2017; Muliadi et al., 2024). Berdasarkan
pemikiran tersebut, maka diajukan hipotesis berikut.

H1: Online customer review berpengaruh positif terhadap green repurchase intention.

Selain menggunakan pesan dari pemasaran, konsumen kerap menggunakan sumber informasi
lain, seperti ulasan dari para pengguna untuk membentuk pengalaman merek pribadi dan komunal
(Losada-Otalora & Sanchez, 2018; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Pengalaman konsumen dalam dunia
media sosial online terjadi saat konsumen memberi makna pada konten di media sosial (Brakus et al.,
2009; Losada-Otalora & Sanchez, 2018). Sifat platform ulasan ataupun media sosial dapat membuat
perbedaan tersendiri dalam hal pengalaman merek, dibanding dengan pengalaman merek lainnya di luar
dunia online (Brakus et al., 2009). Losada-Otalora & Sanchez (2018) berpendapat bahwa hanya konten
yang relevan dari sudut pandang konsumenlah yang dapat menjadi sumber pengalaman merek di media
sosial atau platform ulasan. Dalam hal ini, konsumen yang mencari ulasan produk kecantikan dan
perawatan diri terkait beratribut peduli lingkungan cenderung akan mencari ulasan-ulasan pengalaman
dari mereka yang sudah pernah memakai produk yang beratribut peduli lingkungan, dengan demikian
akan membentuk pengalaman merek atas konsumen tersebut. Di dalam komunitas OCR, para konsumen
bertukar pendapat, gambar, video, teks, dan materi lain yang berasal dari para pengguna sehubungan
dengan pengalaman berbelanja atau menggunakan produk merek tertentu (Kumar & Reinartz, 2016).
Konten komunikasi OCR dianggap dapat lebih dipercaya karena dilakukan secara sukarela dan berasal
dari pengalaman nyata dan kerelaan dari para pengguna langsung untuk menyampaikan (Daiya & Roy,
2016). Penelitian perilaku konsumen menunjukkan bukti kuat bahwa OCR dapat memengaruhi persepsi
konsumen terhadap citra merek (Reza & Samiei, 2012; Zheng, 2021) dan sikap konsumen (Shihab &
Putri, 2019; Zheng, 2021). Pengalaman merek muncul dari penilaian konsumen tentang apa yang mereka
suka atau tidak suka tentang suatu produk atau merek (Spears & Singh, 2004; Zheng, 2021). Berdasarkan
pemikiran tersebut maka diajukan hipotesis berikut.

H2: Online customer review berpengaruh positif terhadap green brand experience.

Green brand experience membentuk penciptaan memori peduli lingkungan yang dihasilkan oleh
perjumpaan dengan merek yang mana hal tersebut membantu para konsumen merasakan, berpikir, dan
berperilaku lebih peduli lingkungan. Studi terhadap brand experience menemukan bahwa brand
experience berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (Fauzi & Yusran, 2022). Studi lain
mengenai pengalaman merek peduli lingkungan, yang dalam konteks merek produk perawatan diri
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peduli lingkungan, menyimpulkan bahwa green brand experience secara empiris memengaruhi niat
pembelian kembali (Asan & Antonio, 2023). Berdasarkan argumen ini, maka diajukan hipotesis berikut.
H3: Green brand experience berpengaruh positif terhadap green repurchase intention.

Pada umumnya, alasan pembelian kembali konsumen didasarkan pada pengalaman positif
pembelian di masa lalu (Ali & Bhasin, 2019). Pelanggan mengembangkan niat yang kuat untuk membeli
kembali apabila konsumen dapat menemukan nilai yang sesuai ekspektasi dan apabila adanya kepuasan
dengan pengalaman konsumsi atas pemakaian atau pembelian mereka sebelumnya (Ali & Bhasin,
2019). Studi mengenai pengalaman merek peduli lingkungan menyimpulkan bahwa green brand
experience secara empiris memengaruhi dan dapat menjadi faktor mediasi bagi perilaku pro-lingkungan,
seperti green brand evangelism (Asan et al., 2024), green word of mouth, dan green repurchase intention
(Asan & Antonio, 2023). Berdasarkan argumen ini, maka diajukan hipotesis berikut.

H4: Green brand experience memediasi pengaruh online customer review terhadap green repurchase
intention.

H2

OCR

Gambar 1. Model konseptual penelitian
Sumber: Studi peneliti (2023)

METODE

Untuk mengetahui hubungan antar variabel di atas, maka analisis regresi dengan metode kuantitatif
dilakukan dalam studi ini. Pengumpulan data dilakukan secara online, disebarkan melalui Whatsapp
dengan menggunakan Google forms. Pengumpulan data dilakukan dari bulan Oktober hingga Desember
2023. Penulis menggunakan skala Likert 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat tidak setuju) untuk
mengukur kuesioner indikator.

Populasi yang menjadi target penelitian adalah para pengguna produk perawatan diri peduli
lingkungan di Indonesia yang belum diketahui jumlahnya secara pasti. Dari populasi tersebut, peneliti
mengambil sampel sebanyak 262 orang responden yang sesuai kriteria dengan teknik purposive non-
probability sampling. Hanya konsumen yang memenuhi Kriteria khusus yang dapat ikut berpartisipasi
yakni pertama, responden setidaknya telah menggunakan salah satu merek peduli lingkungan (seperti
Garnier, Sukin, The Body Shop, Innisfree, dan Sensatia Botanicals) dalam 12 bulan terakhir; kedua,
sudah membeli produk dari merek tersebut lebih dari satu kali dalam kurun satu tahun terakhir; ketiga,
suka membaca ulasan online terkait produk perawatan diri setidaknya dalam tiga bulan satu kali.
Mayoritas profil responden yang memenuhi kriteria tersebut adalah perempuan (73%), lahir antara tahun
1997-2005 (46%), bekerja di sektor swasta (33%), dan bertempat tinggal di wilayah Jabodetabek (58%).

Pengukuran variabel OCR dilakukan dengan enam indikator (Filieri, 2015): ”Rating penilaian
konsumen atas produk membantu saya untuk mengetahui kualitas dari produk tersebut”’; ’Konten ulasan
dari para pengguna produk membantu saya untuk mengevaluasi produk™; ... memperdalam pengenalan
saya akan produk”; ... memahami gambaran hasil kerja dari produk”; ”... dalam pengambilan
keputusan pembelian produk”; ”... dalam pengambilan keputusan pemakaian produk”. Variabel GBEX
diukur dengan delapan indikator (Asan & Antonio, 2023): "Merek ini menghadirkan kesan ramah
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lingkungan secara visual”; ... menghadirkan kesan ramah lingkungan bagi panca indera saya” (eko-
sensorik); ” ... merangsang rasa ingin tahu terkait dengan persoalan lingkungan™; ... mendorong saya
berpikir kreatif terhadap solusi-solusi yang mungkin bagi lingkungan™ (eko-intelektual); ”...menggugah
emosi yang terhubung dengan lingkungan”; ... memunculkan sentimen yang terhubung dengan
kepedulian pada lingkungan” (eko-afektif); ... mendorong saya berperilaku peduli pada lingkungan”;
”... mendorong saya menjalani gaya hidup yang peduli lingkungan” (eko-perilaku). Variabel GRP
diukur dengan tiga indikator (Pavlou & Gefen, 2004) berikut: ”Dalam waktu dekat ini, saya akan
mempertimbangkan untuk membeli produk dari merek yang ramah lingkungan”; ”Saat ada kesempatan,
saya berniat membeli kembali produk yang sama dari merek ramah lingkungan”; ”Saya akan membeli
produk dari merek ramah lingkungan”.

Data yang telah dikumpulkan, kemudian dianalisis menggunakan dua metode. Pertama, metode
measurement (outer) model untuk menguji validitas dan reliabilitas dengan memeriksa nilai outer, cross
loading, Crombach’s alpha, composite reliability, dan average variance extracted (AVE), serta
discriminant validity pada setiap variabel. Kedua, metode struktural (inner) model yang mencerminkan
hubungan antar konstruk melalui r-square, variance inflation factor, dan uji path coefficient (Hair et al.,
2019). Oleh karena penelitian ini bersifat prediktif, maka analisis data dilakukan dengan menggunakan
metode partial least square (Sarstedt et al., 2017) melalui software SmartPLS versi 3.29.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Dalam penelitian ini, dilakukan pengujian pertama dengan analisis measurement (outer) model.
Terdapat dua elemen dalam uji validitas, yakni uji konvergensi dan diskriminan. Validitas konvergen
dinyatakan dapat diterima apabila nilai average variance extracted (AVE) > 0,5 dan nilai outer loading
> 0,7 (Hair et al., 2019). Validitas diskriminan diuji menggunakan rasio heterotrait-monotrait (HTMT),

dengan nilai ambang batas < 0,9 (Sarstedt et al., 2023).

Tabel 1. Uji outer loading, cronbach’s alpha, composite reliability, dan average variance extracted

Average
. - Factor  Cronbach's Composite variance .
Variabel Item indikator loading Alpha Rho_a reliability extracted Simpulan
(AVE)
OCR1 0,830
OCR OCR2 0,844
(online OCR3 0,832 .
customer OCR4 0.843 0,913 0,914 0,932 0,696 Reliabel
review) OCRS 0,836
OCR6 0,821

GBEX-SN1 0,763
GBEX-SN2 0841
GBEX-AF1 0810
GBEX GBEX-AF2 0,778
(greenbrand  ~oew Bing 0863

experience

P ) GBEX-BHV2 00855
GBEX-INT1 0,857
GBEX-INT2 0,862

0,935 0,938 0,946 0,688 Reliabel

GRP GRP1 0,908
ﬁg;iiihase GRP2 0926 (904 0904 0040 0840  Reliabel
intention) GRP3 0,915

Sumber: Hasil pengolahan data PLS-SEM (2024)
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Tabel 2. Validitas diskriminan
GBEX GRP

GBEX

GRP 0,767

OCR 0,666 0,581

Sumber: Hasil pengolahan data PLS-SEM (2024)

Memperhatikan hasil dari Tabel 1, uji outer loading, dapat ditemukan bahwa indikator dari semua
variabel online customer review, green brand experience, dan green repurchase intention berada di atas
nilai 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel yang diuji memiliki keandalan indikator.
Nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability lebih besar dari 0,7, membuktikan ketiga variabel
tersebut dikatakan reliabel. Dan, perolehan nilai AVE > 0,5 membuktikan bahwa ketiga variabel dalam
model penelitian ini dapat dinyatakan valid. Sebagaimana ditampilkan pada Tabel 2, hasil menunjukkan
bahwa uji validitas diskriminan variabel green brand experience dan green repurchase intention dapat
dinyatakan valid karena berada di bawah ambang batas < 0,9 yang ditentukan. Dapat disimpulkan bahwa
model data penelitian ini memenuhi kriteria baik.

Setelah lulus uji validitas dan reliabilitas, tahapan berikutnya adalah melakukan evaluasi inner
model. Model evaluasi inner model digunakan untuk menilai kualitas penelitian serta signifikansi
hubungan antara variabel (Hair et al., 2019; Memon et al., 2021). Model evaluasi inner model dilakukan
melalui uji multikolinearitas, koefisien determinasi (R?), dan uji signifikansi path coefficient. Nilai VIF
dengan ambang batas > 5 digunakan untuk mendeteksi adanya masalah multikolinearitas (Hair et al.,
2019). R? atau koefisien determinasi mengukur kemampuan model yang diusulkan untuk menjelaskan
variabel dan akurasi prediksinya. Berdasarkan panduan dari Hair et al. (2019) dan Sarstedt et al. (2023),
nilai R2 di atas 0,9 menunjukkan adanya overfitting, nilai di atas 0,75 dianggap substansial, di atas 0,5
dikategorikan sebagai moderat, dan di atas 0,25 dianggap lemah. Uji signifikansi path coefficient adalah
uji koefisien untuk membuktikan taraf signifikansi dalam uji hipotesis model one-tailed. Hasil
pengolahan data path coefficient dapat dipakai menjawab hipotesis riset dengan melihat t-statistics dan
p-values. Hipotesis dinyatakan dapat diterima bilamana t-statistics > 1,65 dan p-values < 0,05.

Tabel 3. Variance inflation factors (VIF)
GBEX GRP
GBEX 1,625
OCR 1,000 1,625
Sumber: Hasil pengolahan data PLS-SEM (2024)

Sebagaimana ditampilkan pada Tabel 3, dapat terlihat nilai VIF dalam hubungan antara variabel
berada di bawah nilai ambang batas > 5, menunjukkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas antara
variabel online customer review (OCR) dengan green brand experience (GBEX) dan green brand
experience (GBEX) dengan green repurchase intention (GRP).

Tabel 4. Koefisien determinasi
R-square R-square adjusted

GBEX 0,384 0,382

GRP 0,512 0,509

Sumber: Hasil pengolahan data PLS-SEM (2024)

Sebagaimana ditunjukkan dalam Tabel 4, kekuatan akurasi prediksi untuk menjelaskan GBEX
termasuk dalam kategori lemah menuju moderat, yakni sebesar 0,384 (38%). Sementara itu, kekuatan
akurasi prediksi untuk menjelaskan GRP berada dalam kategori moderat karena memiliki nilai R2
sebesar 0,512 (51%).
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Tabel 5. Hasil pengujian signifikansi hipotesis

Hipotesis Path coefficient (B) t -statistik p values Hasil
H1l: OCR = GRP 0,150 1,776 0,038 Diterima
H2: OCR - GBEX 0,620 13,100 0,000 Diterima
H3: GBEX - GRP 0,613 7,010 0,000 Diterima
H4: OCR = GBEX - GRP 0,380 6,149 0,000 Diterima

Sumber: Hasil pengolahan data PLS-SEM (2024)

Sebagaimana tampak dalam Tabel 5, hasil pengujian signifikansi H1, dinyatakan bahwa OCR
berpengaruh positif terhadap GRP, mendapatkan nilai t-statistics sebesar 1,776 lebih tinggi dari nilai
1,65 dan p-value sebesar 0,038 lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan tersebut
adalah hubungan yang signifikan, maka dengan demikian dapat dinyatakan H1 dapat diterima. Hasil
pengujian signifikansi H2, dinyatakan bahwa OCR berpengaruh positif terhadap GBEX, mendapatkan
nilai t-statistics sebesar 13,100 lebih tinggi dari nilai 1,65 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan tersebut adalah hubungan yang signifikan, maka dengan
demikian dapat dinyatakan H2 dapat diterima. Hasil pengujian signifikansi H3, GBEX berpengaruh
positif terhadap GRP, mendapatkan nilai t-statistics sebesar 7,010 lebih tinggi dari nilai 1,65 dan p-
value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan tersebut adalah
hubungan yang signifikan, maka dengan demikian dapat dinyatakan H3 dapat diterima. Apabila
dibandingkan, studi ini menemukan pengaruh GBEX terhadap GRP ternyata lebih tinggi daripada
pengaruh OCR terhadap GRP (p=0,150) dengan path coefficient sebesar =0,613. Hasil pengujian
signifikansi H4, dinyatakan bahwa GBEX dapat memediasi pengaruh OCR terhadap GRP, mendapatkan
nilai t-statistics sebesar 6,149 lebih tinggi dari nilai 1,65 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05,
maka dapat disimpulkan bahwa hubungan tersebut adalah hubungan yang signifikan, maka dengan
demikian dapat dinyatakan hubungan mediasi yang dinyatakan dalam H4 dapat diterima.

Pembahasan

Berdasarkan hasil pengujian H1, OCR berpengaruh positif terhadap GRP dinyatakan signifikan dalam
konteks produk perawatan diri peduli lingkungan. Hal ini dapat dipahami karena saat konsumen
mengadopsi online customer review, konsumen dengan sendirinya terbantu untuk mendapatkan
informasi yang dibutuhkan terkait produk dan merek dengan biaya yang rendah (Daiya & Roy, 2016),
mengurangi risiko kesalahan, dan juga membantu penghematan waktu sebelum konsumen memutuskan
untuk membeli (Al-Abbadi et al., 2022). Oleh sebab itu, OCR dapat mendorong terjadinya pembelian
kembali.

Hasil pengujian H2, OCR berpengaruh positif terhadap GBEX dinyatakan signifikan dalam
konteks produk perawatan diri peduli lingkungan. Hal ini dapat dipahami karena konten-konten
komunikasi pemasaran merek peduli lingkungan, oleh konsumen dianggap relevan dari bermakna
personal bagi diri mereka. Relevansi dan kebermaknaan personal tersebut membentuk pengalaman
terkait merek (Losada-Otélora & Sanchez, 2018). Dalam hal ini, konsumen yang mencari ulasan produk
kecantikan dan perawatan diri terkait beratribut peduli lingkungan cenderung akan mencari ulasan-
ulasan pengalaman dari mereka yang sudah pernah memakai produk yang beratribut peduli lingkungan,
dengan demikian akan membentuk pengalaman merek atas konsumen. Saat konsumen menggunakan
merek atau produk tersebut dan merasa cocok, maka konsumen tersebut secara psikologis mengafirmasi
pendapat yang terdapat dalam OCR tersebut melalui pengalamannya sendiri.

Hasil pengujian H3, GBEX berpengaruh positif terhadap GRP dinyatakan signifikan dalam
konteks produk perawatan diri peduli lingkungan dan dinyatakan GBEX memberikan pengaruh tertinggi
setelah OCR terhadap GRP. Hal ini dapat dipahami karena konsumen memiliki pengalaman positif pada
pemakaian atau pembelian merek di masa lampau. Dan, pengalaman positif tersebut diharapkan dapat
dialami kembali oleh konsumen, oleh sebab itu konsumen cenderung melakukan pembelian kembali
(Ali & Bhasin, 2019). Dari rerangka SET, dapat juga dijelaskan bahwa komunikasi pemasaran merek
peduli lingkungan yang relevan dan bermakna personal dapat membuat konsumen membentuk
pengalaman unik dalam bentuk green brand experience dan pengalaman unik tersebut dapat mendorong
konsumen untuk melakukan tindakan resiprokal pertukaran nilai (Cropanzano et al., 2017), salah satu
bentuknya adalah konsumen melakukan green repurchase intention.

124



Jurnal Manajemen Maranatha m Vol. 24 Nomor 1, November (2024)

Hasil pengujian H4, GBEX dapat memediasi pengaruh OCR terhadap GRP dinyatakan signifikan
dalam konteks produk perawatan diri peduli lingkungan. Hal ini dapat dipahami karena konsumen saat
ini tidak hanya sekadar membeli untuk mendapatkan fungsionalitas produk, melainkan juga untuk
mendapatkan pengalaman unik (Chevtchouk et al.,, 2021). Konsumen membeli produk peduli
lingkungan karena konsumen ingin berkontribusi pada lingkungan. Konsumen, yang memiliki
pengalaman yang terhubung kepedulian lingkungan, melihat dirinya telah menjadi bagian dari solusi
atas lingkungan. Oleh sebab itu, konsumen yang memiliki pengalaman merek peduli lingkungan
cenderung akan lebih menghargai ulasan-ulasan online yang membahas nilai lingkungan terkait produk
dan juga cenderung akan mudah membeli kembali produk atau merek yang sesuai dengan nilai peduli
lingkungan (Asan & Antonio, 2023).

Temuan dari penelitian ini memiliki implikasi penting bagi praktik pemasaran merek peduli
lingkungan. Pertama, dalam merumuskan strategi pemasaran produk perawatan diri peduli lingkungan,
faktor GBEX berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap produk dengan merek
peduli lingkungan. Pengalaman positif yang terhubung dengan kepedulian pada lingkungan dapat
meningkatkan kecenderungan hati konsumen untuk kembali membeli produk peduli lingkungan
tersebut. Kedua, ulasan pelanggan yang positif (online customer review) tentang aspek peduli
lingkungan dari suatu merek atau produk dapat semakin memperkuat pengalaman merek terkait aspek
peduli lingkungannya dan dapat memicu minat pembelian ulang produk atau merek tersebut. Hasil
penelitian ini menyoroti pentingnya konsistensi antara apa yang dikomunikasikan melalui ulasan
pelanggan dan apa yang sebenarnya dialami konsumen. Merek tidak membiarkan, melainkan secara
proaktif melakukan Kklarifikasi saat ada ulasan pelanggan yang tidak selaras dengan dengan pengalaman
merek karena pengalaman atas merek dapat berimbas pada niat pembelian ulang konsumen.

Riset ini mendorong agar perusahaan atau merek peduli lingkungan perlu mengembangkan
strategi pemasaran yang tidak hanya berfokus pada produk yang berkelanjutan, tetapi juga pada
pengalaman peduli lingkungan dalam diri konsumen dalam seluruh aspek pengalaman. Hal ini dapat
mencakup aspek afektif, intelektual, perilaku, dan sensorik, seperti komunikasi terkait masalah dan
aktivitas peduli lingkungan dari merek (aspek intelektual dan afektif), desain produk yang peduli
lingkungan, kemasan yang ramah lingkungan (aspek sensorik), dan program loyalitas yang melibatkan
aktivitas peduli lingkungan (perilaku). Riset ini juga mendorong pentingnya mendorong merek untuk
lebih aktif mengelola reputasi online mereka, terutama terkait dengan aspek keberlanjutan. Memantau
ulasan pelanggan dan merespons secara cepat dan tepat dapat membantu membangun kepercayaan dan
meningkatkan reputasi merek.

Penelitian ini merupakan upaya yang pertama untuk membuktikan pengaruh mediasi green brand
experience atas hubungan antara online customer review dan green repurchase intention. Penelitian ini
sekaligus mengonfirmasi simpulan dari peneliti sebelumnya yang berpendapat bahwa pelanggan dewasa
ini bukan hanya tertarik untuk mengonsumsi produk semata, melainkan juga tertarik untuk
mengonsumsi pengalaman yang diberikan (Kim & So, 2022). Penelitian ini juga mengonfirmasi
pendapat Losada-Otalora & Sanchez (2018) bahwa hanya sinyal terkait merek yang diperoleh dari
online customer review terkait yang relevan yang dapat memicu terciptanya pengalaman merek.
Penelitian ini sekaligus mengonfirmasi pendapat Zhong et al. (2022) yang berpendapat bahwa untuk
banyak kategori produk (termasuk kosmetik dan perawatan diri), keputusan pembelian konsumen sangat
bergantung pada seberapa baik suatu produk sesuai dengan kebutuhan atau preferensi serta pengalaman
unik konsumen, bukan sekedar kualitas produk.

SIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini secara empiris membuktikan bahwa OCR (online customer review) memiliki pengaruh
signifikan terhadap GBEX (green brand experience) dan juga terhadap GRP (green repurchase
intention), dan bahwa GBEX (green brand experience) selain memiliki pengaruh signifikan terhadap
GRP (green repurchase intention), juga memiliki pengaruh mediasi parsial atas hubungan OCR (online
customer review) atas GRP (green repurchase intention). Dalam konteks pemasaran merek peduli
lingkungan, penelitian ini mengimplikasikan rekomendasi strategis. Pertama, fokus pada pengalaman
pelanggan dengan memberikan penekanan pada pengalaman merek yang berfokus pada lingkungan dan
berkelanjutan. Kedua, fokus pada program yang mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan yang
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selaras dengan pengalaman mereka atas merek. Ketiga, fokus pada praktik keberlanjutan dan
transparansi serta kemudahan akses informasi oleh konsumen. Keempat, fokus pada kerja sama dengan
influencer peduli lingkungan untuk mengulas dan mempromosikan produk yang berkelanjutan. Kelima,
fokus pada evaluasi dan peningkatan strategi pemasaran yang berkelanjutan dan disesuaikan dengan
perubahan tren dan preferensi konsumen.

Terdapat beberapa keterbatasan penelitian yang perlu disoroti. Pertama, penelitian ini hanya
menggunakan merek kecantikan dan perawatan pribadi yang peduli lingkungan. Penelitian selanjutnya
sebaiknya mempertimbangkan merek peduli lingkungan lainnya dari kategori produk yang berbeda,
seperti makanan, peralatan rumah tangga, elektronik, dan lain-lainnya. Kedua, meskipun mayoritas
responden berasal dari Jabodetabek, penelitian ini dapat diperluas ke wilayah yang lebih luas seperti
kota dan provinsi lain di Indonesia atau negara Asia lainnya. Ketiga, berdasarkan perhitungan Cochran
(Cochran, 1977), responden diperlukan untuk sebuah ukuran populasi yang tidak dikenal adalah 384
sampel. Penelitian ini hanya dapat mengumpulkan 262 orang responden yang memenuhi syarat,
sehingga ukuran sampel yang lebih besar harus dipertimbangkan untuk penelitian selanjutnya guna
memastikan representasi yang lebih baik dari populasi. Keempat, penelitian ini hanya terbatas untuk
meneliti variabel OCR dan GBEXP, penelitian selanjutnya dapat memasukkan variabel nilai atau sikap,
seperti green consumption value, green trust, dan attitude toward green brand.
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