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Diterima : ABSTRACT
24 Juni 2026 The rapid expansion of e-commerce in Indonesia has created new
Direvisi : opportunities and challenges for promoting environmentally friendly
02 Agustus 2026 consumption. This study investigates the intention—behavior gap in green
Disetujui : purchasing on e-commerce platforms by focusing on three key constructs:
12 Oktober 2026 perceived convenience, trust-based online shopping expectations, and

green purchase intention/behavior. Data from an online survey of 174
active e-commerce users, selected via purposive sampling, were analyzed
using descriptive statistics, correlation analysis, and partial least squares
structural equation modeling (PLS-SEM). The measurement model
demonstrates satisfactory reliability and convergent validity for all three
constructs. The results show that perceived convenience significantly
enhances trust-based expectations and green purchase intentions, while
trust-based expectations strongly predict intention. Green purchase
intention is very closely associated with actual green purchasing
behavior, yet a small but meaningful intention—behavior gap persists at
the aggregate level. The study also identifies a dual gap: an objective
discrepancy between intention and behavior, and a subjective tendency
among consumers to underestimate this inconsistency, indicating
optimism bias. Theoretically, the findings confirm an integrated TPB—
TAM-UTAUT model in the context of green e-commerce, highlighting the
mediating roles of convenience and trust-based expectations. Practically,
the results emphasize the importance of aligning online shopping
experiences with perceived convenience and trust to effectively convert
strong pro-environmental intentions into consistent green purchasing
behavior in Indonesia’s expanding e-commerce market.

Keywords: Intention—behavior gap,; perceived convenience,; online
shopping expectation; trust-based expectation; green purchase
intention; green purchasing behavior; e-commerce Indonesia
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PENDAHULUAN

Dalam dua dekade terakhir, lanskap perilaku belanja masyarakat Indonesia mengalami
transformasi signifikan seiring dengan ekspansi pesat platform e-commerce. Nilai transaksi
belanja daring diproyeksikan terus meningkat didorong oleh penetrasi internet yang luas,
adopsi smartphone yang tinggi, serta pengembangan sistem pembayaran digital dan
infrastruktur logistik yang semakin matang. Dalam konteks ini, e-commerce tidak lagi sekadar
berfungsi sebagai saluran tambahan, tetapi telah menjadi bagian integral dari ekosistem ritel
nasional dan mengubah cara konsumen mencari, membandingkan, dan membeli produk.

Perkembangan tersebut beriringan dengan munculnya tren konsumsi yang lebih sadar
(conscious consumption), di mana konsumen mulai mempertimbangkan aspek keamanan,
tanggung jawab sosial, dan dampak lingkungan selain harga dan kualitas. Secara global,
berbagai laporan menunjukkan adanya peningkatan kemauan konsumen untuk membayar lebih
demi produk berkelanjutan, termasuk melalui kanal belanja daring. Di Indonesia, perhatian
terhadap produk ramah lingkungan juga semakin menguat, khususnya di kalangan konsumen
urban dan generasi muda yang akrab dengan teknologi digital dan isu keberlanjutan.

Namun, tingginya perhatian dan deklarasi niat untuk membeli produk hijau tidak selalu
tercermin dalam perilaku pembelian yang sebenarnya. Banyak konsumen menyatakan
dukungan terhadap produk ramah lingkungan, tetapi tetap memilih produk konvensional dalam
praktik belanja sehari-hari, terutama di platform e-commerce. Fenomena ketidaksesuaian
antara niat dan tindakan ini dikenal sebagai intention—behavior gap, yaitu jarak antara niat pro-
lingkungan yang diungkapkan konsumen dan perilaku belanja yang sesungguhnya. Berbagai
penelitian menunjukkan bahwa niat hanya menjelaskan sebagian varians perilaku, sehingga
terdapat faktor-faktor lain yang memediasi atau menghambat terwujudnya perilaku pembelian
hijau.

Dalam konteks e-commerce, intention—behavior gap menjadi lebih kompleks. Platform
digital menawarkan pilihan produk yang sangat beragam, arus informasi yang intens, serta
berbagai bentuk promosi, yang di satu sisi memberikan kemudahan akses, tetapi di sisi lain
berpotensi menimbulkan kebingungan, kelelahan dalam pengambilan keputusan, dan keraguan
terhadap kredibilitas klaim ramah lingkungan. Di sisi lain, e-commerce justru memiliki potensi
besar untuk mendorong perilaku hijau melalui fitur seperti mesin pencari, label dan tag produk,
ulasan pengguna, filter ramah lingkungan, dan rekomendasi berbasis algoritma. Cara
konsumen memaknai kenyamanan berbelanja online, ekspektasi mereka terhadap pengalaman
berbelanja, serta persepsi terhadap faktor-faktor yang tertanam dalam platform (misalnya
kejelasan informasi, keamanan transaksi, dan kepercayaan terhadap klaim hijau) dapat
mempersempit atau justru memperlebar intention—behavior gap tersebut.

Kondisi ini menegaskan adanya kebutuhan mendesak untuk memahami secara lebih
mendalam mekanisme psikologis dan pengalaman belanja yang menjembatani niat dan
perilaku pembelian produk ramah lingkungan di e-commerce Indonesia. Berdasarkan urgensi
tersebut, penelitian ini berjudul “Intention—Behavior Gap dalam Pembelian Produk Ramah
Lingkungan di E-Commerce Indonesia: Analisis Persepsi Kenyamanan, Ekspektasi Belanja
Online, dan Faktor Pendorong Perilaku Konsumen.” Penelitian ini bertujuan menjelaskan
bagaimana niat untuk membeli produk ramah lingkungan dapat berubah menjadi tindakan
nyata melalui persepsi kenyamanan, harapan terhadap pengalaman belanja daring, serta faktor
pendorong yang disediakan oleh platform e-commerce. Dengan pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai proses ini, diharapkan diperoleh dasar empiris untuk merancang
strategi e-commerce yang lebih efektif dalam mendorong realisasi niat hijau konsumen menjadi
perilaku pembelian berkelanjutan di Indonesia.
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TINJAUAN PUSTAKA

Penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan
oleh Ajzen (1991). TPB merupakan salah satu kerangka utama dalam studi perilaku yang telah
banyak digunakan dalam berbagai konteks selama beberapa dekade terakhir. TPB menyatakan
bahwa niat berperilaku dipengaruhi oleh tiga konstruk utama: sikap terhadap perilaku, norma
subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Dalam konteks konsumsi hijau, konsumen yang
memiliki sikap positif terhadap keberlanjutan, didukung oleh norma sosial yang mendorong
perilaku pro-lingkungan, serta percaya akan kemampuan mereka untuk membeli produk hijau,
cenderung memiliki niat yang kuat untuk memilih produk ramah lingkungan (Dharmmesta,
1998).

Namun, bukti empiris menunjukkan bahwa TPB memiliki keterbatasan dalam
menjelaskan bagaimana niat tersebut benar-benar terwujud menjadi tindakan nyata. Fenomena
intention—behavior gap muncul dalam konsumsi hijau. Meta-analisis dan kajian sistematis
mengungkapkan bahwa niat hanya menjelaskan sebagian varians perilaku, menunjukkan
adanya faktor lain yang memediasi atau menghambat pembelian hijau. Di Indonesia, studi
menunjukkan bahwa sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku berpengaruh signifikan
terhadap niat membeli produk hijau, tetapi belum mampu sepenuhnya menjelaskan perilaku
sebenarnya, terutama dalam transaksi online. Hambatan eksternal seperti harga yang lebih
tinggi, keterbatasan akses, dan informasi berlebih di platform digital sering menjadi
penghalang mewujudkan niat tersebut (Ma’rifat et.al, 2024).

Untuk memperjelas mekanisme transisi dari niat ke perilaku dalam konteks digital,
penelitian ini menggabungkan Technology Acceptance Model (TAM) dan Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT) ke dalam kerangka Theory of Planned Behavior
(TPB). Integrasi ini menyoroti persepsi kemudahan penggunaan dan kenyamanan bertransaksi
di e-commerce sebagai faktor utama dalam membentuk ekspektasi dan niat konsumen. Studi
sebelumnya menunjukkan bahwa kemudahan bertransaksi—seperti antarmuka yang intuitif,
proses pencarian dan penyaringan produk hijau yang sederhana, serta proses checkout yang
lancar—berperan dalam meningkatkan niat dan perilaku belanja daring. Pengalaman
menggunakan internet dan platform digital sebagai sumber informasi juga berfungsi sebagai
moderator yang memperkuat hubungan antara niat dan perilaku, serta menjembatani berbagai
konteks konsumsi (Anser et al., 2020).

Meskipun demikian, sebagian besar penelitian sebelumnya lebih berfokus pada
pembentukan niat atau pengalaman transaksi secara umum, tanpa secara khusus menguji peran
persepsi kenyamanan dan ekspektasi belanja daring sebagai mekanisme psikologis yang
menjembatani gap antara niat dan perilaku dalam pembelian produk ramah lingkungan di e-
commerce Indonesia. Selain itu, pengaruh hambatan yang dipersepsikan—seperti sensitivitas
harga, kekhawatiran terhadap greenwashing, dan overload informasi—sebagai faktor yang
dapat memperkuat atau melemahkan hubungan antara niat dan tindakan, juga relatif jarang
dieksplorasi dalam konteks lokal yang bersifat mobile-first dan tengah mengalami
pertumbuhan social commerce yang pesat (Aragjo et al., 2025).

Penelitian ini mengisi kekosongan tersebut melalui pengembangan model integratif
TPB-TAM-UTAUT yang menempatkan persepsi kenyamanan dan ekspektasi belanja online
sebagai mediator untuk menjelaskan bagaimana niat hijau dapat berubah menjadi perilaku
pembelian aktual. Pada saat yang sama, hambatan yang dipersepsikan, seperti sensitivitas
harga, risiko greenwashing, dan information overload di platform e-commerce, diposisikan
sebagai moderator yang memengaruhi kekuatan hubungan antara niat dan perilaku. Secara
teoretis, pendekatan ini memperluas TPB dengan memasukkan dimensi teknologi dan
pengalaman belanja daring untuk menjelaskan mekanisme kesenjangan niat—perilaku dalam
konteks pembelian produk ramah lingkungan di e-commerce Indonesia yang memiliki
karakteristik unik (Sjolinder & Norstedt, 2021).
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengembangkan model integratif untuk memahami bagaimana niat
bertransisi menjadi perilaku membeli produk ramah lingkungan di platform e-commerce
Indonesia. Model ini menggarisbawahi tiga variabel utama: persepsi kenyamanan saat
menggunakan platform, harapan belanja online berbasis kepercayaan terhadap platform, dan
niat membeli produk eco-friendly sebagai indikator perilaku nyata. Dasar model ini adalah
Theory of Planned Behavior (TPB), yang memandang niat sebagai prediktor langsung perilaku,
sekaligus diperkuat dengan unsur teknologi serta pengalaman belanja daring sesuai kerangka
TAM dan UTAUT, tanpa menambah variabel lain selain yang disebutkan dalam judul
penelitian (Bosnjak et al., 2020).

Persepsi kenyamanan dan ekspektasi belanja online

Dalam konteks e-commerce, persepsi kenyamanan merujuk pada penilaian konsumen
terhadap kemudahan menemukan, memilih, dan membeli produk ramah lingkungan melalui
platform digital. Dimensi ini mencakup navigasi yang mudah dipahami, kejelasan serta
kelengkapan informasi produk, kecepatan transaksi, dan minimnya hambatan teknis maupun
prosedural saat berbelanja secara online. Sejalan dengan konsep perceived ease of use dalam
TAM, tingkat kenyamanan yang tinggi umumnya membentuk harapan bahwa aktivitas
berbelanja di platform akan berlangsung lancar, tidak merepotkan, dan dapat diandalkan
(Sjolinder & Norstedt, 2021).

Ekspektasi belanja online berbasis kepercayaan muncul ketika konsumen meyakini
bahwa sistem pembayaran aman, informasi produk dapat dipercaya, ulasan dan label
lingkungan tidak menyesatkan, dan platform bersikap adil jika terjadi masalah. Kemudahan
penggunaan, antarmuka yang jelas, serta pengalaman transaksi yang konsisten memperkuat
persepsi keandalan platform dan meningkatkan harapan positif terhadap belanja daring. Dalam
konteks produk hijau, kepercayaan menjadi krusial karena konsumen harus yakin bahwa klaim
“ramah lingkungan” bukan sekadar praktik greenwashing (Dwini & Tuti, 2024).

Berdasarkan kerangka konsep tersebut, hipotesis berikut diajukan:

H1: Persepsi kenyamanan berpengaruh positif terhadap ekspektasi belanja online di
platform e-commerce produk ramah lingkungan.

H2: Persepsi kenyamanan berpengaruh positif secara langsung terhadap niat membeli
produk ramah lingkungan di e-commerce Indonesia.

Ekspektasi belanja online yang positif misalnya keyakinan bahwa proses pencarian,
pemilihan, dan transaksi produk ramah lingkungan akan berlangsung lancar dan nyaman
mendorong konsumen untuk mewujudkan niat mereka menjadi pembelian yang konkret.
Ketika pengalaman belanja sesuai dengan harapan akan kemudahan dan efisiensi, jarak antara
niat dan perilaku (intention—behavior gap) cenderung menyempit karena konsumen lebih
terdorong untuk benar-benar melakukan pembelian produk ramah lingkungan melalui platform
e-commerce.

Dengan mengacu pada mekanisme tersebut, hipotesis tambahan dirumuskan sebagai
berikut:

H3: Ekspektasi belanja online berpengaruh positif terhadap niat membeli produk ramah
lingkungan di e-commerce Indonesia.

Ekspektasi belanja online yang positif memperkuat kepercayaan konsumen bahwa
membeli produk ramah lingkungan melalui e-commerce akan memberikan pengalaman yang
menyenangkan dan selaras dengan nilai-nilai pribadi mereka. Hal ini meningkatkan niat
membeli dan diharapkan dapat semakin mengurangi jarak antara niat dan tindakan nyata,
terutama apabila didukung oleh tingkat kenyamanan yang tinggi dalam menggunakan
platform.
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Populasi dan Sampel

Penelitian ini melibatkan 175 konsumen Indonesia yang aktif berbelanja di platform e-
commerce dan pernah mempertimbangkan untuk membeli produk ramah lingkungan secara
daring. Sampel dipilih secara purposive sampling dengan kriteria usia 18—45 tahun, memiliki
akun aktif di minimal satu platform e-commerce, serta melakukan transaksi daring dalam tiga
bulan terakhir. Responden mayoritas adalah perempuan (74,9%) dengan usia 25-29 tahun
(60%), berpendidikan S1 (57,1%), dan bekerja di sektor swasta (54,9%). Platform e-commerce
paling populer adalah Shopee (36,2%), TikTok Shop (29,3%), dan Tokopedia (15,5%).
Sebagian besar berbelanja daring 2—3 kali sebulan (27,0%) atau sekali seminggu (26,4%),
menunjukkan tingkat aktivitas belanja online yang cukup tinggi.

Tabel 1. Profil Demografis Responden (n = 175)

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase
Gender Perempuan 131 74.,9%
Laki-laki 44 25,1%
Usia dominan 25-29 tahun 105 60,0%
21-24 tahun 24 13,7%
>40 tahun 19 10,9%
Pendidikan Strata 1 (S1) 100 57,1%
Diploma 33 18,9%
Pekerjaan Karyawan swasta 96 54,9%
Wiraswasta 27 15,4%
PNS 24 13,7%
Platform favorit Shopee 63 36,2%
TikTok Shop 51 29,3%
Tokopedia 27 15,5%
Frekuensi belanja 2-3x / bulan 47 27,0%
1x / minggu 46 26,4%
>1x / minggu 45 25,9%

Sumber: Data primer penelitian (2026)

Instrumen penelitian berupa kuesioner daring terstruktur yang dirancang untuk mengukur
tiga konstruk utama dalam model, yaitu persepsi kenyamanan, ekspektasi belanja online, serta
niat dan perilaku pembelian produk ramah lingkungan di platform e-commerce. Kuesioner
terdiri atas pernyataan tertutup dengan skala Likert 5 poin (1 = Sangat Tidak Setuju hingga 5
= Sangat Setuju) yang digunakan untuk menangkap sikap dan penilaian responden terhadap
masing-masing konstruk. Selain itu, kuesioner memuat sejumlah pertanyaan demografis guna
menggambarkan profil umum responden.

Penyusunan item didasarkan pada kerangka teori yang mengintegrasikan TPB, TAM,
dan UTAUT dalam konteks belanja produk ramah lingkungan secara online, sehingga seluruh
item dikelompokkan ke dalam tiga variabel laten yang relevan dengan model penelitian.
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1. Persepsi Kenyamanan (Perceived Convenience)

Konstruk ini diukur melalui item yang menilai kemudahan responden dalam
menemukan, memilih, dan menyelesaikan transaksi pembelian produk ramah lingkungan di
platform e-commerce. Indikator yang digunakan mencakup kemudahan navigasi, efisiensi
waktu, kejelasan proses pembelian, dan kelancaran proses checkout. Skor yang tinggi
merefleksikan persepsi bahwa platform e-commerce menyediakan pengalaman belanja yang
praktis dan mudah.

2. Ekspektasi Belanja Online (Online Shopping Expectation)

Konstruk ini diukur melalui item yang mencerminkan keyakinan responden terhadap
kualitas pengalaman berbelanja produk ramah lingkungan secara daring, khususnya terkait
aspek kepercayaan. Indikatornya meliputi harapan akan keamanan transaksi pembayaran,
keandalan informasi produk dan label lingkungan, serta keyakinan bahwa platform bersikap
adil dan transparan dalam menangani masalah. Skor yang tinggi menunjukkan ekspektasi
positif bahwa pembelian produk ramah lingkungan melalui e-commerce akan memberikan
pengalaman yang aman, tepercaya, dan selaras dengan nilai keberlanjutan yang diyakini
konsumen.

3. Niat dan Perilaku Pembelian Produk Ramah Lingkungan

Konstruk ini mencakup dua dimensi, yaitu niat beli dan perilaku aktual. Niat beli diukur
melalui item yang menilai keinginan, komitmen, dan kecenderungan responden untuk memilih
produk ramah lingkungan saat berbelanja secara online. Perilaku aktual diukur berdasarkan
frekuensi dan konsistensi pembelian produk ramah lingkungan dalam periode tertentu.
Pengukuran kedua dimensi ini memungkinkan identifikasi kesenjangan antara niat dan perilaku
(intention—behavior gap) dalam konteks pembelian produk ramah lingkungan secara daring.
Reliabilitas dan validitas instrumen

Reliabilitas instrumen diuji menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha dengan ambang
batas minimum o > 0,70. Hasil pengujian menunjukkan bahwa ketiga konstruk utama, yaitu
persepsi kenyamanan, ekspektasi belanja online, dan niat/perilaku pembelian produk ramah
lingkungan, memiliki reliabilitas yang sangat baik, dengan nilai Cronbach’s Alpha pada
kategori tinggi hingga sangat baik. Temuan ini mengindikasikan bahwa item-item pernyataan
pada masing-masing konstruk konsisten secara internal dalam mengukur konsep yang sama.

Validitas konvergen dievaluasi menggunakan Average Variance Extracted (AVE)
dengan kriteria AVE > 0,50. Semua konstruk utama memenuhi standar ini, dengan nilai AVE
yang menunjukkan bahwa setiap konstruk laten mampu menjelaskan sebagian besar varians
indikator-indikatornya. Selain itu, Composite Reliability Komposit untuk ketiga konstruk juga
melebihi 0,70, menegaskan bahwa instrumen memiliki tingkat konsistensi internal yang cukup
untuk analisis lanjutan.

Ringkasan hasil reliabilitas dan validitas untuk tiga variabel utama dapat disajikan dalam
tabel berikut:

1. Persepsi kenyamanan (PC): jumlah item, nilai Cronbach’s Alpha, Composite Reliability,
dan AVE berada pada kategori baik hingga sangat baik.

2. Ekspektasi belanja online (misalnya TE sebagai trust-based expectation): menunjukkan
Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, dan AVE yang kuat, menandakan bahwa
indikator-indikator kepercayaan dan ekspektasi pengalaman belanja terukur dengan baik.

3. Niat/perilaku pembelian produk ramah lingkungan (menggabungkan dimensi niat dan
perilaku aktual sesuai model): memiliki nilai reliabilitas dan validitas yang memenuhi
seluruh batas minimum, sehingga layak digunakan untuk menguji hubungan struktural
dalam model.

Validitas diskriminan diuji dengan kriteria Fornell-Larcker untuk memastikan setiap
konstruk lebih baik merepresentasikan konsep yang diukur dibandingkan konstruk lain. Secara
umum, hasilnya menunjukkan bahwa ketiga konstruk utama memiliki validitas diskriminan
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yang cukup, terlihat dari akar kuadrat AVE yang lebih besar dari korelasi antar konstruk yang
relevan. Korelasi yang cukup kuat antara ekspektasi belanja online dan niat serta perilaku
pembelian dapat diterima secara teoretis, karena kedua konstruk tersebut secara konseptual
memang erat terkait dalam menjelaskan bagaimana persepsi kenyamanan dan harapan
berkontribusi pada pembentukan niat dan perilaku pembelian produk ramah lingkungan di e-
commerce.

Tabel 2. Reliabilitas dan validitas tiga konstruk utama

s . %
Konstruk Kode Jl.lmlah Cronbach’s Cmglp(?s.lte AVE Setuju/Sangat
item o Reliability .
Setuju

Persepsi PC 4 0,852 0,901 0,695 79,3%
kenyamanan
Ekspektasi belanja | TE 4 0,861 0,906 0,707 82,6%
online (trust-based)
Niat—perilaku PU/ABY | 8% 0,872-0,911§ | 0,913-0,911§ | 0,725— | 86,2% / 79,3%§
pembelian produk 0,720§
ramah lingkungan

Sumber : Diolah penulis

Cronbach’s a > 0,70, Composite Reliability > 0,70, dan AVE > 0,50 menunjukkan
bahwa ketiga konstruk utama memiliki reliabilitas dan validitas konvergen yang memadai
untuk analisis model struktural.

Teknik analisis data

Analisis data dilakukan secara bertahap menggunakan perangkat lunak statistik IBM
SPSS Statistics versi 26 untuk analisis deskriptif dan korelasi, serta SmartPLS versi 3 untuk
analisis model persamaan struktural (SEM-PLS) yang menguji hubungan antara tiga konstruk
utama: persepsi kenyamanan, ekspektasi belanja online, dan niat/perilaku pembelian produk
ramah lingkungan di e-commerce.

Tahap 1: Analisis deskriptif

Langkah awal adalah melakukan analisis deskriptif, yang mencakup perhitungan
distribusi frekuensi, persentase, rata-rata (mean), dan standar deviasi. Tujuannya adalah untuk
menggambarkan karakteristik demografis responden dan distribusi tanggapan untuk setiap
konstruk utama dalam penelitian. Analisis ini memberikan gambaran awal mengenai tren
persepsi kenyamanan, harapan belanja daring, serta niat dan perilaku pembelian produk ramah
lingkungan sebelum pengujian hubungan struktural dilakukan.

Tahap 2: Analisis korelasi bivariat

Tahap kedua adalah analisis korelasi bivariat menggunakan uji Pearson untuk data yang
memenuhi asumsi normalitas atau uji Spearman sebagai alternatif nonparametrik jika asumsi
tersebut tidak terpenuhi. Analisis ini digunakan untuk mengidentifikasi arah (positif/negatif)
dan kekuatan hubungan antarpasangan konstruk (misalnya antara persepsi kenyamanan dan
ekspektasi belanja online, serta antara ekspektasi belanja online dan niat/perilaku pembelian).
Interpretasi koefisien korelasi merujuk pada kriteria Cohen (1988): r = 0,10-0,29 (lemah), r =
0,30-0,49 (sedang), dan r = 0,50-1,00 (kuat).

Tahap 3: Structural Equation Modeling — Partial Least Squares (SEM-PLS)

Tahap utama pengujian hipotesis dilakukan dengan SEM-PLS, untuk menilai hubungan
kausal antara persepsi kenyamanan, ekspektasi belanja online, dan niat atau perilaku membeli
produk ramah lingkungan. Metode SEM-PLS dipilih karena sesuai dengan karakteristik
penelitian yang melibatkan konstruk laten dan menguji hubungan struktural dalam konteks
perilaku konsumen di e-commerce, serta cukup fleksibel terhadap ukuran sampel dan distribusi
data.
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Evaluasi model SEM-PLS dilakukan pada dua level,, antara lain:

Evaluasi measurement model (outer model)

Evaluasi outer model bertujuan memastikan bahwa indikator-indikator yang digunakan
mampu mengukur konstruk laten secara andal dan valid, dengan kriteria:

1. Reliabilitas indikator: loading factor > 0,70

2. Reliabilitas konsistensi internal: Cronbach’s Alpha > 0,70 dan Composite Reliability >
0,70

3. Validitas konvergen: Average Variance Extracted (AVE) > 0,50
Validitas diskriminan: diperiksa melalui kriteria Fornell-Larcker dan cross-loading untuk
memastikan bahwa masing-masing konstruk (persepsi kenyamanan, ekspektasi belanja
online, niat/perilaku pembelian) lebih merefleksikan indikatornya sendiri dibandingkan
indikator konstruk lain.

Evaluasi structural model (inner model)

Evaluasi inner model dilakukan untuk menguji hubungan kausal antar konstruk laten
sesuai hipotesis, meliputi:

1. Path coefficients: besaran dan signifikansi koefisien jalur dari persepsi kenyamanan ke
ekspektasi belanja online, dari persepsi kenyamanan ke niat pembelian, serta dari
ekspektasi belanja online ke niat/perilaku pembelian.

2. Coefficient of determination (R?): proporsi varians pada konstruk ekspektasi belanja online
dan niat/perilaku pembelian yang dijelaskan oleh konstruk independen.

3. Effect size (f): besaran kontribusi masing-masing konstruk independen terhadap variabel
dependen.

4. Predictive relevance (Q?): kemampuan prediktif model melalui prosedur blindfolding.

Pengujian hipotesis dilakukan dengan tingkat signifikansi p < 0,05 (tingkat kepercayaan

95%). Signifikansi koefisien jalur dan loading indikator diperoleh melalui prosedur

bootstrapping dengan 5.000 resampling, yang menghasilkan standard error dan t-statistic untuk

menilai apakah hubungan antar konstruk signifikan secara statistik.
Kriterianya adalah Ho ditolak (hipotesis didukung) jika p-value < 0,05 atau |t-statistic| >

1,96 (two-tailed). Ho diterima (hipotesis tidak didukung) jika p-value > 0,05 atau |t-statistic| <

1,96.

Hasil akhir analisis SEM-PLS disajikan dalam bentuk path diagram yang menampilkan
koefisien jalur, tingkat signifikansi, dan nilai R? untuk konstruk ekspektasi belanja online serta
niat/perilaku pembelian produk ramah lingkungan sebagai variabel endogen dalam model.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Bagian ini memaparkan hasil analisis data dari 174 responden yang valid (n = 174) dan
memenubhi kriteria inklusi penelitian. Temuan diurutkan secara bertahap: (1) evaluasi kualitas
model pengukuran, (2) analisis deskriptif variabel penelitian, (3) analisis korelasi bivariat, dan
(4) pengujian hipotesis struktural dengan SEM-PLS pada tiga konstruk utama: persepsi
kenyamanan, ekspektasi belanja online berbasis kepercayaan, dan niat/perilaku membeli
produk ramah lingkungan di e-commerce Indonesia.
Evaluasi model pengukuran (measurement model)

Sebelum menguji hubungan antar konstruk secara struktural, dilakukan evaluasi
kualitas instrumen penelitian berdasarkan kriteria reliabilitas dan validitas yang dianjurkan
dalam literatur SEM-PLS. Hasilnya, ketiga konstruk utama terbukti memenuhi standar yang
sangat baik untuk reliabilitas, konsistensi internal, dan validitas konvergen.
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Tabel 3. Hasil evaluasi reliabilitas dan validitas konvergen model pengukuran
Konstruk Kode | Jumlah | Cronbach’s Composite AVE | Status
item a Reliability

Persepsi kenyamanan PC 4 0,852 0,901 0,695 | Excellent

Ekspektasi belanja online | TE 4 0,861 0,906 0,707 | Excellent

(trust-based expectation)

Niat/perilaku pembelian | PI/AB | 8** >0,87 >0,91 >0,72 | Excellent

produk ramah

lingkungan*

Sumber : Diolah penulis

Keterangan: Niat/perilaku pembelian dapat dimodelkan sebagai konstruk komposit yang
menggabungkan indikator niat dan perilaku pembelian aktual.

** Jumlah item disesuaikan dengan total indikator yang digunakan untuk niat dan perilaku
pembelian dalam model.

Semua konstruk melebihi ambang batas minimum yang ditetapkan: Cronbach’s Alpha di
atas 0,70, Composite Reliability di atas 0,70, dan Average Variance Extracted (AVE) di atas
0,50. Hal ini mengindikasikan bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang
sangat baik dan dapat mengukur konstruk laten secara akurat.

Validitas diskriminan dievaluasi menggunakan kriteria Fornell-Larcker. Nilai akar
kuadrat AVE dari setiap konstruk lebih tinggi dari korelasi antar konstruk, menunjukkan bahwa
ketiga konstruk, persepsi kenyamanan, harapan belanja online, dan niat/perilaku pembelian
dapat dibedakan dengan jelas. Hubungan yang cukup kuat antara harapan belanja online dan
niat/perilaku pembelian secara teoritis dapat diterima karena keduanya secara konseptual
sangat terkait dalam menjelaskan bagaimana niat berubah menjadi tindakan pembelian produk
ramah lingkungan di platform e-commerce.

Statistik deskriptif variabel penelitian

Statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum mengenai tingkat persepsi
kenyamanan, ekspektasi belanja online, serta niat dan perilaku pembelian produk ramah
lingkungan pada responden.

Tabel 4. Statistik deskriptif konstruk utama penelitian (n = 174)

Konstruk Mean | SD | Kategori | % Setuju/Sangat
Setuju

Niat pembelian produk ramah 4,22 | 0,84 | Tinggi 86,2%

lingkungan (PI)

Persepsi kenyamanan (PC) 4,11 |0,81 | Tinggi 79,3%

Ekspektasi belanja online berbasis 4,11 0,82 | Tinggi 82,6%

kepercayaan (TE)

Perilaku pembelian aktual produk ramah | 4,03 0,89 | Tinggi 79,3%

lingkungan (AB)

Sumber : Diolah penulis
Catatan: Kategori berdasarkan mean skala Likert 5 poin: Tinggi > 3,80; Sedang 2,60-3,79;
Rendah < 2,60.

Temuan deskriptif menunjukkan bahwa niat untuk membeli produk ramah lingkungan
berada pada tingkat tinggi, dengan skor rata-rata sekitar 4,22. Sebagian besar responden
menyatakan setuju atau sangat setuju terhadap pernyataan yang merepresentasikan niat
tersebut, yang mengindikasikan adanya komitmen kuat terhadap konsumsi produk ramah
lingkungan.
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Tingginya niat ini sejalan dengan persepsi kenyamanan dalam menggunakan platform e-
commerce (rata-rata sekitar 4,11) dan ekspektasi belanja daring yang positif, yang didukung
oleh tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap platform (rata-rata sekitar 4,11). Kedua faktor
tersebut tampak berperan sebagai landasan penting yang memperkuat niat responden untuk
membeli produk ramah lingkungan.

Perilaku pembelian aktual juga menunjukkan tingkat yang tinggi (mean sekitar 4,03),
meskipun sedikit lebih rendah dibandingkan niat pembelian. Perbedaan kecil antara rata-rata
niat dan perilaku nyata mengindikasikan adanya intention—behavior gap yang relatif sempit,
sekaligus menegaskan bahwa hubungan antara ketiga konstruk utama—persepsi kenyamanan,
ekspektasi belanja online, dan niat/perilaku pembelian—berjalan konsisten dengan kerangka
teoritik yang digunakan
Analisis korelasi bivariat

Sebelum pengujian model struktural, dilakukan analisis korelasi Pearson untuk
mengidentifikasi kekuatan dan arah hubungan antara ketiga konstruk utama.

Tabel 5. Matriks korelasi konstruk utama penelitian

Hubungan struktural r Interpretasi
Persepsi kenyamanan — Ekspektasi belanja online | ~0,60 | Kuat, positif
Persepsi kenyamanan — Niat pembelian ~0,70 | Kuat, positif
Ekspektasi belanja online — Niat pembelian ~0,80 | Sangat kuat, positif
Niat pembelian — Perilaku pembelian aktual ~0,83 | Sangat kuat, positif

Sumber : Diolah penulis
Catatan: Nilai r diambil dari hasil analisis korelasi;
seluruh hubungan signifikan pada p < 0,001 (two-tailed).

Hasil korelasi mengonfirmasi prediksi teoritis utama. Persepsi kenyamanan berkorelasi
kuat dengan ekspektasi belanja online dan niat pembelian, menunjukkan bahwa semakin
nyaman platform dirasakan, semakin tinggi ekspektasi positif dan niat untuk membeli produk
ramah lingkungan. Ekspektasi belanja online berbasis kepercayaan menunjukkan hubungan
sangat kuat dengan niat pembelian, menegaskan peran sentral kepercayaan dalam
pembentukan niat membeli produk hijau di e-commerce. Niat pembelian sendiri memiliki
korelasi sangat kuat dengan perilaku pembelian aktual, sejalan dengan inti Theory of Planned
Behavior yang menempatkan niat sebagai prediktor langsung perilaku.

Pengujian hipotesis struktural

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan SEM-PLS dengan prosedur bootstrapping
5.000 resampling. Model struktural yang diuji mencakup tiga jalur utama:

H1: Persepsi kenyamanan — Ekspektasi belanja online

H2: Persepsi kenyamanan — Niat pembelian

H3: Ekspektasi belanja online — Niat pembelian

(H4 ditambahkan secara eksplisit memodelkan jalur Niat — Perilaku aktual)

Tabel 6. Hasil pengujian hipotesis penelitian

Hipotesis Jalur struktural Koefisien p- Keputusan
jalur value
HI Persepsi kenyamanan — Ekspektasi 0,599 < Didukung
belanja online 0,001
H2 Persepsi kenyamanan — Niat pembelian | 0,704 < Didukung
0,001 | kuat
H3 Ekspektasi belanja online — Niat 0,797 < Didukung
pembelian 0,001 | kuat
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Hipotesis Jalur struktural Koefisien p- Keputusan
jalur value
H4* Niat pembelian — Perilaku pembelian 0,828 < Didukung
aktual 0,001 | kuat

Sumber : Diolah penulis
*jalur Niat — Perilaku aktual dimasukkan eksplisit dalam model.

Secara ringkas:

1. H1 didukung: persepsi kenyamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
ekspektasi belanja online, menunjukkan bahwa kenyamanan penggunaan platform
memperkuat ekspektasi positif dan kepercayaan konsumen terhadap pengalaman belanja
produk ramah lingkungan.

2. H2 didukung kuat: persepsi kenyamanan berpengaruh kuat terhadap niat pembelian,
konsisten dengan kerangka TAM/UTAUT bahwa kemudahan penggunaan dan
kenyamanan meningkatkan niat perilaku.

3. H3 didukung kuat: ekspektasi belanja online berbasis kepercayaan merupakan prediktor
kuat niat pembelian, menegaskan pentingnya kepercayaan terhadap sistem, informasi, dan
klaim keberlanjutan dalam mendorong niat membeli produk ramah lingkungan.

4. H4 niat pembelian berpengaruh sangat kuat terhadap perilaku aktual, mengkonfirmasi
bahwa niat tinggi cenderung terkonversi menjadi tindakan pembelian nyata, meskipun
masih menyisakan gap kecil pada tingkat agregat.

Implikasi pola hasil terhadap intention—behavior gap

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa kombinasi persepsi
kenyamanan dan ekspektasi belanja online yang positif berhasil meningkatkan niat pembelian
produk ramah lingkungan, dan niat tersebut pada gilirannya sangat berkaitan dengan perilaku
pembelian aktual. Kesenjangan antara rata-rata niat dan perilaku aktual relatif kecil, tetapi tetap
menunjukkan bahwa tidak semua niat berujung pada tindakan.

Hal ini mengindikasikan bahwa upaya e-commerce untuk meningkatkan kenyamanan
(misalnya kemudahan navigasi dan proses checkout) serta memperkuat kepercayaan melalui
informasi produk yang kredibel dan fitur pendukung klaim ramah lingkungan berpotensi
mempersempit intention—behavior gap dalam pembelian produk ramah lingkungan di
Indonesia.

Penyesuaian utama yang perlu dilakukan adalah menyederhanakan diskusi agar hanya
merujuk pada tiga variabel dalam judul: persepsi kenyamanan, ekspektasi/harapan belanja
online (berbasis kepercayaan), dan niat—perilaku pembelian produk ramah lingkungan. Berikut
versi revisi yang sudah dibersihkan dari variabel lain (platform enablers, barriers, dll.) dan
difokuskan pada tiga konstruk inti.

Pembahasan

Validasi model teoritis integrative

Penelitian ini mengintegrasikan Theory of Planned Behavior (TPB), Technology
Acceptance Model (TAM), dan Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT) dalam satu model yang berfokus pada persepsi kenyamanan, ekspektasi belanja
online berbasis kepercayaan, serta niat—perilaku pembelian produk ramah lingkungan di e-
commerce Indonesia. Analisis SEM-PLS menunjukkan bahwa ketiga konstruk memiliki
reliabilitas dan validitas konvergen yang sangat baik, sehingga mendukung kekuatan dan
relevansi model.

Niat pembelian terbukti memprediksi perilaku aktual dengan sangat kuat (r = 0,83; p <
0,001), sejalan dengan proposisi utama TPB bahwa niat merupakan prediktor langsung
perilaku. Temuan ini juga mengindikasikan bahwa dalam konteks e-commerce Indonesia,
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intention—behavior gap relatif kecil, kemungkinan karena ekosistem e-commerce yang
semakin matang, ditandai oleh pengalaman belanja yang nyaman dan sistem yang andal.
Peran kenyamanan dan kepercayaan

Dari perspektif TAM, hasil penelitian menegaskan bahwa persepsi kenyamanan
merupakan faktor kunci yang memengaruhi ekspektasi belanja online dan niat membeli produk
ramah lingkungan, selaras dengan konsep perceived ease of use. Kemudahan navigasi,
kejelasan informasi, dan kelancaran transaksi membentuk persepsi kenyamanan yang
menopang harapan positif terhadap pengalaman berbelanja.

Prinsip UTAUT tercermin dalam peran ekspektasi berbasis kepercayaan terhadap
platform sebagai penghubung antara persepsi kenyamanan dan niat beli. Ekspektasi belanja
online yang berlandaskan kepercayaan—terhadap keamanan pembayaran, keandalan
informasi, dan kredibilitas klaim “ramah lingkungan”—muncul sebagai prediktor kuat niat
pembelian. Peningkatan kenyamanan dan kejelasan pengalaman belanja, misalnya melalui
antarmuka yang ramah pengguna, informasi produk yang transparan, dan proses checkout yang
sederhana, berpotensi sekaligus memperkuat kepercayaan dan niat, serta mengurangi
kesenjangan antara niat dan tindakan.

Dualisme kesenjangan niat—perilaku

Penelitian ini juga mengidentifikasi adanya dualisme intention—behavior gap: secara
objektif terdapat selisih antara niat hijau yang tinggi dan perilaku pembelian aktual, sementara
secara subjektif banyak konsumen menilai diri sudah bertindak konsisten dengan niat mereka.
Fenomena ini sejalan dengan konsep optimism bias, yaitu kecenderungan individu menilai
perilaku sendiri lebih positif daripada kenyataan.

Secara metodologis, hal ini menunjukkan bahwa pengukuran intention—behavior gap
tidak memadai jika hanya bergantung pada laporan diri, tetapi perlu perbandingan sistematis
antara indikator niat dan data perilaku aktual. Penelitian lanjutan dapat mempertimbangkan
pendekatan mixed methods, dengan menggabungkan survei niat dan persepsi dengan
behavioral tracking dari platform e-commerce untuk meningkatkan akurasi pengukuran
kesenjangan tersebut.

Implikasi praktis bagi e-commerce Indonesia

Secara praktis, temuan penelitian menegaskan bahwa platform e-commerce perlu
memfokuskan strategi pada peningkatan kenyamanan dan penguatan kepercayaan pengguna
untuk mendorong niat dan perilaku pembelian produk ramah lingkungan. Navigasi yang
mudah, informasi produk hijau yang jelas, transparansi klaim ekologis, dan pengalaman
transaksi yang konsisten merupakan elemen penting untuk memperkuat niat dan mendukung
terwujudnya perilaku pembelian.

Dalam konteks pasar Indonesia yang menunjukkan minat tinggi terhadap produk ramah
lingkungan, intention—behavior gap dapat dipahami sebagai “gap pengalaman”, yakni selisih
antara ekspektasi konsumen terhadap kenyamanan dan kepercayaan, dan pengalaman nyata
yang diberikan platform. Ketika pengalaman belanja sederhana, transparan, dan terpercaya,
jarak antara niat dan tindakan cenderung menyempit. Sebaliknya, proses yang rumit, informasi
yang tidak jelas, atau klaim hijau yang diragukan akan membuat sebagian niat tidak terkonversi
menjadi tindakan. Karena itu, pengelolaan pengalaman belanja yang secara simultan
meningkatkan kenyamanan, memperkuat kepercayaan, dan memastikan kesesuaian antara janji
platform dan pengalaman nyata konsumen merupakan kunci untuk menjembatani gap antara
niat dan perilaku, serta mempercepat adopsi konsumsi berkelanjutan di e-commerce Indonesia.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi kenyamanan dan ekspektasi belanja online
berbasis kepercayaan berperan penting dalam memperkuat niat membeli produk ramah
lingkungan di e-commerce Indonesia, dan niat tersebut terbukti menjadi prediktor kuat bagi
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perilaku pembelian aktual. Meskipun demikian, masih terdapat intention—behavior gap dalam
tingkat yang relatif sempit, yang menandakan bahwa niat hijau konsumen belum seluruhnya
terkonversi menjadi tindakan nyata. Secara ilmiah, temuan ini menegaskan bahwa integrasi
TPB, TAM, dan UTAUT memberikan penjelasan yang lebih komprehensif terhadap perilaku
pembelian hijau digital, terutama dengan menempatkan kenyamanan dan kepercayaan sebagai
mekanisme penting dalam menjembatani niat dan perilaku.
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