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ABSTRAK

Pertumbuhan yang signifikan pada sektor kecantikan dan perawatan kulit khususnya pada produk perawatan kulit
alami disebabkan oleh tingginya tren dalam menerapkan gaya hidup sehat dan menggunakan produk ramah
lingkungan. Oleh sebab itu, perusahaan perlu melakukan inovasi agar produknya dapat bersaing salah satunya
melalui pemasaran kemasan produk. Penelitian ini bertujuan untuk memeriksa fitur kemasan produk perawatan
kulit alami berupa eco-label menggunakan eye-tracker serta perbedaan atensi visual dan niat beli yang diukur
berdasarkan aspek demografi berupa gender, tingkat pendidikan, dan frekuensi membeli produk perawatan kulit
alami. Pada penelitian ini, metode penelitian dilakukan secara eksperimen menggunakan eye-tracker yang diukur
terhadap eco-label. Heatmaps menunjukkan area kuning hingga merah muncul di hampir keseluruhan label
informasi umum pada stimulus. Hasil ANOVA menunjukkan tidak terdapat perbedaan atensi visual ditinjau dari
perbedaan gender dan tingkat pendidikan, sedangkan perbedaan frekuensi beli produk hijau menunjukkan adanya
perbedaan atensi visual pada produk perawatan kulit alami. Selain itu, niat beli produk hijau juga diukur
berdasarkan profil gender, tingkat pendidikan, dan frekuensi membeli produk hijau. Hasil ANOVA menunjukkan
hanya variabel tingkat pendidikan dan frekuensi membeli produk yang menunjukkan adanya perbedaan niat beli
terhadap produk perawatan kulit alami.

Kata kunci: Eye-tracker, eco-label, atensi visual, gender, pendidikan, frekuensi membeli

ABSTRACT

The significant growth in the beauty and skincare sector, particularly in natural skincare products, is attributed
to the high trend of adopting a healthy lifestyle and using environmentally friendly products. Therefore, companies
need to innovate to make their products competitive, including through packaging marketing. This research aims
to examine the features of natural skincare product packaging, such as eco-labels, using an eye-tracker. The study
also measures differences in visual attention and purchase intent based on demographic aspects such as gender,
education level, and frequency of purchasing natural skincare products. This research was carried out by
experimental method using an eye-tracker to measure visual attention to eco-labels. Heatmaps indicated yellow
to red areas appearing in almost the entire general information label on the stimulus. ANOVA results showed no
differences in visual attention based on gender and education level. However, differences in the frequency of
buying green products indicated variations in visual attention to natural skincare products. Additionally, purchase
intent for green products was measured based on gender, education level, and frequency of buying green products.
ANOVA results showed that only the education level and frequency of buying products indicated differences in
purchase intent for natural skincare products.

Keywords: Eye-tracker, eco-label, visual attention, education, purchase frequency

1. Pendahuluan

Perkembangan industri kecantikan dan perawatan tubuh terus meningkat setiap tahunnya. Pertumbuhan sektor ini
di Indonesia diperkirakan akan terus tumbuh sekitar 8.9% hingga tahun 2026 (Global Data, 2022). Hasil survei
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yang dilakukan oleh Populix (2022) menunjukkan bahwa sekitar 77% masyarakat Indonesia rutin berbelanja
produk perawatan kulit (skincare) setidaknya satu kali dalam sebulan. Saat ini, sudah banyak masyarakat yang
beralih menggunakan produk perawatan kulit alami. Data yang berikan oleh Research and Markets (2022) bahwa
diperkirakan terjadi pertumbuhan pasar global produk perawatan kulit natural sebesar 8.27% dalam periode 2022
hingga 2027. Pandemi COVID-19 mengubah preferensi konsumen untuk lebih aktif dalam mencari produk
perawatan kulit dengan komposisi bahan alami. Mayoritas konsumen cenderung membeli produk dengan istilah
alami atau organik yang tertulis pada kemasan produknya (Research and Markets, 2022). Selain itu, tren positif
juga ditunjukkan dalam penerapan gaya hidup berkelanjutan atau ramah lingkungan khususnya generasi muda.
Hal ini juga didukung dengan data yang menyebutkan bahwa sebesar 66% kalangan Gen Z di Indonesia bersedia
untuk mengeluarkan uang lebih besar untuk membeli produk-produk berkelanjutan atau ramah lingkungan (IDN
Research Institute, 2022).

Salah satu upaya yang dapat dilakukan dalam meningkatkan penjualan produk adalah melalui kemasan. Kemasan
merupakan salah satu alat yang memberikan dampak dalam memasarkan suatu produk, tidak hanya memengaruhi
perhatian konsumen tetapi juga memengaruhi keputusan pembelian (Moya, dkk., 2020). Kemasan merupakan
media antara pembeli dan produk, yang merepresentasikan kontak pertama dengan konsumen (Franken, 2020).
Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh ZAP Clinic dan MarkPlus.Inc (2023), sebanyak 12.5% partisipan
memilih kemasan sebagai salah satu pertimbangan sebelum membeli produk. Cara ini juga dapat dilakukan apabila
ingin mempromosikan produk hijau karena kemasan juga dapat menjadi media untuk mengampanyekan
keberlanjutan. Hal ini didukung oleh survei dari The Benchmarking Company pada tahun 2022 yang menyatakan
bahwa 25% konsumen mencari produk kecantikan dengan kemasan dan bahan yang berkelanjutan. Elemen utama
yang umumnya diperhatikan dalam menentukan desain kemasan terbagi menjadi atribut visual dan atribut tekstual.
Pada produk yang mengandung bahan natural, atribut tekstual dapat diasosiasikan dengan keberadaan eco-label.
Adanya eco-label pada kemasan juga berperan besar dalam memberikan informasi dan edukasi konsumen tentang
produk hijau (Barbosa, dkk., 2021; Riskos, dkk., 2020). ZAP Clinic dan MarkPlus.Inc (2023) yang menyatakan
bahwa 44.2% mempertimbangkan keberadaan label seperti cruelty free dalam menentukan keputusan membeli
produk. Keberadaan eco-label pada produk perawatan kulit alami berperan dalam menarik perhatian konsumen
sebelum memutuskan untuk membeli produk.

Perhatian didefinisikan sebagai kemampuan untuk fokus pada aspek-aspek tertentu dari lingkungan dengan
mengabaikan yang lain (Venkatraman, dkk., 2015). Atensi visual dapat digunakan sebagai indikator dalam bidang
penelitian pemasaran. Terdapat banyak faktor yang memicu seseorang untuk menaruh perhatian terhadap objek
yang ditampilkan sebelum memutuskan untuk membeli produk. Menurut Arslan dan Zaman (2014), niat beli dapat
didefinisikan sebagai kemungkinan seorang konsumen untuk membeli produk barang atau jasa di masa depan.
Niat beli untuk produk lingkungan hijau dideskripsikan sebagai kemungkinan dan keinginan untuk lebih memilih
membeli produk yang ramah lingkungan (Bathmathan & Rajadurai, 2019). Beberapa studi telah dilakukan untuk
menemukan hubungan antara teori akademik dan tren dalam lingkup niat beli konsumen. Aspek demografis
nyatanya juga berperan dalam pengambilan keputusan membeli produk perawatan kulit alami. Hal ini ditunjukkan
oleh penelitian Lee (2009) yang menyatakan bahwa niat konsumen dalam membeli produk hijau berkaitan erat
dengan aspek demografis. Penelitan In dan Ahmad (2018) mengukur lima variabel demografis yang terdiri dari
gender, usia, pemasukan, pendidikan, dan kehadiran anak dalam keluarga. Hasilnya menunjukkan bahwa gender,
usia, dan tingkat pendidikan memainkan peran penting terhadap niat beli produk hijau. Studi yang dilakukan oleh
Wang, dkk. (2019) mengimplikasikan umur dan pendapatan keduanya menunjukkan hasil yang signifikan terhadap
sikap beli produk hijau, sedangkan edukasi dan pemasukan berpengaruh terhadap niat perilaku hijau. Penelitian
tersebut juga menyebutkan bahwa gender menujukkan adanya perbedaan terhadap sikap beli produk hijau dan niat
perilaku hijau.

Faktor pengalaman dalam membeli produk diketahui juga berdampak terhadap niat beli produk hijau. Hal ini
dibuktikan dengan penelitian oleh Sari & ITB (2008) yang mengimplikasikan bahwa niat membeli pelanggan
dibedakan oleh pengalaman membeli produk tersebut. Konsumen yang pernah membeli produk hijau dianggap
mampu memberikan persepsi positif terhadap produk dan mengarah terhadap niat untuk membeli. Selain itu,
terdapat beberapa penelitian yang menyatakan bahwa aspek demografi memainkan peran penting dalam
memberikan atensi visual pada produk sebelum mereka menentukan keputusan pembelian. Hal ini telah dilakukan
oleh Leelayudthyothin, (2022) yang menunjukkan bahwa terdapat perbedaan respons visual antara laki-laki dan
perempuan. Boscolo, dkk. (2021) mengemukakan pria lebih menaruh perhatian terhadap gambar pada iklan. Pada
tingkatan pendidikan, Campbell, dkk. (2015) menyatakan bahwa tingkat pendidikan dianggap memiliki
pemahaman yang baik mengenai istilah produk hijau dan memahami label ramah lingkungan yang ditempatkan
pada produk. Sikap beli produk hijau yang digambarkan dengan seberapa seringnya membeli
Tsakiridou, dkk. (2008) menyebutkan bila konsumen yang biasa membeli produk hijau memiliki kesadaran yang
cukup tinggi terhadap produk hijau lainnya. Saat ini penerapan neuromarketing dalam merancang desain kemasan
mendapat perhatian cukup besar baik dalam lingkup akademik maupun industri. Neuromarketing didefinisikan
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sebagai penerapan ilmu kognitif dan neurosains dalam pemasaran. Hal ini dapat mencakup riset pasar untuk
menganalisis kebutuhan konsumen, motivasi, dan preferensi pelanggan yang tidak dapat dilakukan dengan metode
tradisional. Terdapat beberapa pendekatan pada neuromarketing, salah satunya dengan metode eye-tracking. Eye-
tracker sebagai salah satu alat neuromarketing mampu membantu pemasar untuk memahami proses penentuan
keputusan alam bawah sadar dalam memengaruhi perilaku konsumen (Sari & Anggraeni, 2019). Penelitian terkait
penerapan eye-tracker dalam bidang pemasaran telah dilakukan oleh Sari dan Anggraeni (2019). Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh desain visual berdasarkan post instagram terhadap tingkat visual konsumen
dapat berpengaruh terhadap niat beli. Selanjutnya terdapat penelitian yang telah dilakukan oleh Riskos, dkk. (2020)
mengenai penggunaan eye-tracker dalam menentukan fitur apa saja pada kemasan produk agrikultur yang
berpengaruh terhadap pergerakan mata konsumen dan sebagai hasilnya dapat memberikan dampak terhadap
persepsi, tingkah laku, dan kebiasaan berbelanja konsumen.

Berdasarkan hasil kajian studi terdahulu, penelitian ini bertujuan untuk memeriksa atensi visual terhadap kemasan
produk perawatan kulit alami berupa eco-label menggunakan eye-tracker. Selain itu penelitian ini juga mengukur
perbedaan atensi visual dan niat beli berdasarkan aspek demografi berupa gender, tingkat pendidikan, dan
frekuensi membeli produk perawatan kulit alami. Melaui penggunaan eye-tracker, penelitian ini berfokus terhadap
perhatian visual yang diukur berdasarkan pergerakan mata partisipan saat ditampilkan jenis eco-label dan
mempertimbangkan pengaruhnya terhadap niat beli berdasarkan perbedaan gender, tingkat pendidikan, dan
frekuensi membeli produk perawatan kulit alami.

2. Metode Penelitian

2.1 Hipotesis Penelitian

Eco-label menjadi petunjuk bagi konsumen dalam memilih produk ramah lingkungan. Eco-label memberikan
informasi visual kepada konsumen tentang apa yang mereka butuhkan saat mereka memeriksa suatu produk,
artinya label ini sangat penting dalam keputusan konsumen untuk membeli produk tersebut (Riskos dkk, 2020).
Penelitian oleh Celhay dan Trinquecoste (2015) menunjukkan bahwa produk wine dengan label informasi berupa
visual (icon) mendapatkan atensi yang lebih lama dari calon konsumen. Namun di sisi lainnya, terdapat pendapat
yang menunjukkan bahwa klaim verbal pada label kemasan lebih penting dibanding gambar dalam menarik
perhatian konsumen (Klop¢i¢ & Erjavec, 2020). Studi oleh Tang dan Chow (2004) terkait desain eco-label pada
produk menunjukkan logo lebih berpengaruh dalam menarik perhatian konsumen dibandingkan label teks produk
hijau. Evaluasi terhadap kelompok gender diukur untuk melihat perbedaan atensi visual pada desain logo telah
dilakukan oleh Leelayudthyothin, (2022). Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat perbedaan respons
visual antara laki-laki dan perempuan, dalam hal ini responden perempuan lebih cepat mengenali desain tertulis
dibanding laki-laki. Hal ini juga sejalan dengan penelitian Boscolo, dkk. (2021) yang menyatakan pria lebih
menaruh perhatian terhadap gambar pada iklan. Banovic, dkk. (2016) mengidentifikasi perbedaan pola atensi
visual pada gambar daging. Hasilnya menunjukkan bahwa wanita memberikan atensi visual yang lebih tinggi dan
durasi melihat yang lebih sebentar dibandingkan pria. Level pendidikan juga dapat berpengaruh dalam
menciptakan persepsi terhadap produk ramah lingkungan. Campbell, dkk. (2015) menyatakan dalam penelitiannya
terkait persepsi konsumen terhadap produk hijau bahwa tingkat pendidikan dianggap memiliki pemahaman yang
baik mengenai istilah produk hijau dan memahami label ramah lingkungan yang ditempatkan pada produk. Studi
oleh Ishaswini & Datta (2008) menemukan fakta dalam penelitiannya 98% orang berpendidikan memiliki
kesadaran terhadap produk ramah lingkungan dan mengetahui isu lingkungan yang terjadi. Hal ini dianggap
berdampak baik terhadap sikap perilaku hijau (Tanner & Kast, 2008). Konsumen yang biasa membeli produk hijau
memiliki kesadaran yang cukup tinggi terhadap produk hijau lainnya. Hal ini sesuai dengan penelitian yang telah
dilakukan Tsakiridou, dkk. (2008). Hasil penelitian Howard dan Allen (2010) juga menunjukkan bahwa konsumen
organik lebih tertarik terhadap eco-label dibandingkan label lainnya pada produk hal terkait kepercayaan
konsumen terhadap produk tersebut karena mampu memberikan pandangan positif dan menunjukkan produk baik
untuk alam (Sharma & Kushwaha, 2019).

Niat beli produk hijau diketahui juga dibedakan berdasakan aspek demografi. Hal ini berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh Wang, dkk. (2020) yang menyatakan bahwa gender dan latar belakang pendidikan menunjukkan
adanya perbedaan sikap terhadap niat beli produk hijau. Penelitian oleh Lee (2009) menyebutkan bahwa dalam
membeli produk hijau, perempuan dan laki-laki memiliki preferensi yang berbeda. Peneliti menyatakan bahwa
konsumen perempuan lebih perhatian terhadap isu lingkungan dibandingkan konsumen pria. Latar belakang
pendidikan seseorang diketahui dapat membedakan seseorang dalam mengetahui produk perawatan alami.
Penelitian yang dilakukan oleh Agfar, dkk. (2018) menunjukkan orang dengan pendidikan lebih tinggi cenderung
memiliki pengetahuan yang lebih tinggi dalam mencari produk dan kesadaran tentang efek samping bahan kimia.
Hal ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (In & Ahmad, 2018) bahwa gender dan level pendidikan
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menunjukkan perbedaan sikap terhadap niat beli produk hijau. Terkait dengan pengalaman membeli produk hijau
terhadap niat beli produk hijau, penelitian Panopoulos, dkk. (2022) menunjukkan adanya perbedaan keputusan
membeli berdasarkan frekuensi menggunakan produk hijau. Di samping itu, Siyal, dkk. (2021) menyebutkan
bahwa pengguna produk hijau dengan tingkat pendidikan yang lebih tinggi memiliki hubungan yang lebih kuat
antara sikap dan niat beli produk hijau. Penelitian oleh Sari & ITB (2008) menyebutkan bahwa niat membeli
pelanggan dibedakan oleh pengalaman membeli produk tersebut. Konsumen yang pernah membeli produk hijau
dianggap mampu memberikan persepsi positif terhadap produk dan mengarah terhadap niat untuk membeli. Secara
umum, niat beli yang dilakukan secara berulang dapat dilihat berdasarkan pengalaman beli yang telah dilakukan
di masa lampau (Putra & Kusumadewi, 2019). Berdasarkan kajian dari studi terdahulu yang telah dilakukan, maka
hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

H1: Terdapat perbedaan atensi visual desain eco-label berdasarkan segi gender.

H2: Terdapat perbedaan atensi visual desain eco-label berdasarkan segi tingkat pendidikan.

H3: Terdapat perbedaan atensi visual desain eco-label berdasarkan segi frekuensi membeli produk.

H4: Terdapat perbedaan niat beli produk perawatan kulit alami berdasarkan segi gender.

H5: Terdapat perbedaan niat beli produk perawatan kulit alami berdasarkan segi tingkat pendidikan.

H6: Terdapat perbedaan niat beli produk perawatan kulit alami berdasarkan segi frekuensi membeli produk.

2.2 Pengumpulan Data

Data diperoleh dari 43 responden di Indonesia dengan kriteria laki-laki atau perempuan, berusia lebih dari 18
tahun, menggunakan produk perawatan kulit, memiliki ketertarikan terhadap produk perawatam kulit alami serta
tidak memiliki masalah penglihatan. Teknik sampling yang digunakan dalam eksperimen ini adalah non-
probability sampling berupa purposive sampling (Sekaran & Bougie, 2016). Sampel dipilih berdasarkan
karakteristik serta informasi yang dipertimbangkan oleh peneliti. Pemilihan partisipan pada eksperimen ini
dilakukan dengan menyebarkan informasi mengenai penelitian yang akan dilakukan, kriteria partisipan, dan
kontak peneliti yang dibutuhkan melalui berbagai platform sosial media. Penentuan ukuran sampel pada
eksperimen menggunakan eye-tracker dalam mengukur heatmaps merujuk pada penelitian Pernice dan Nielsen,
(2009) dengan jumlah minimum responden sebanyak 39 orang. Proses pengambilan data dilaksanakan
Laboratorium Inovasi dan Perancangan Sistem Perusahaan (LIPSP) FTI, ITB. Instrumen penelitian berupa alat
Eye-Tracker Gazepoint Analysis 3 (GP3) dan kuesioner mengenai variabel demografis yang terdiri dari gender,
pendidikan, dan frekuensi penggunaan produk. Variabel niat beli diukur menggunakan skala likert 1-5 (Tidak
Setuju-Sangat Setuju) merujuk dari penelitian Bigoin-Gagnan (2018). Definisi niat beli dalam konteks produk
hijau adalah kemungkinan dan keinginan untuk lebih memilih membeli produk yang ramah lingkungan
(Bathmathan & Rajadurai, 2019). Pada proses penampilan stimulus, setiap stimulus ditampilkan selama sepuluh
detik.

2.3 Desain Eksperimen

Pada penelitian ini variabel respons terdiri dari atensi visual dan minat beli. Objek yang digunakan dalam
eksperimen ini adalah produk pelembap alami. Jenis produk perawatan kulit ini merupakan produk sehari-hari dan
mudah untuk ditemukan. Selain itu, pelembap merupakan rangkaian produk perawatan kulit dasar sehingga
diasumsikan partisipan telah menggunakan pelembap dan familiar dengan objek yang ditampilkan. Penentuan
faktor dalam eksperimen dilakukan berdasarkan kajian literatur dan penelitian yang terkait dengan penelitian ini.
Faktor yang digunakan adalah eco-label yang terbagi menjadi dua level yaitu verbal dan visual. Informasi eco-
label terdiri dari recycle logo, the leaping bunny, the vegan trademark, organic sign. Beberapa penelitian
menunjukkan bahwa elemen visual dapat meningkatkan efektivitas komunikasi dan lebih penting daripada
informasi verbal. Selain itu kehadiran elemen khas dari label berdampak terhadap kepuasan estetika (Carrillo dkk.,
2014). Desain kemasan dirancang menggunakan Canva, Smartmockups, dan Adobe Photoshop 2021. Berikut
ilustrasi dari keempat faktor beserta levelnya yang dapat dilihat pada Gambar 1.

— NARE BEAUTY — — NARE BEAUTY —

MOISTURIZING MOISTURIZING
CREAM CREAM

Aloe Vera + Manuka Honay Aloe Vera + Marka Honey

............

@) (b)

Gambar 1. Desain Eco-label (a) verbal (b) visual
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Variabel kontrol merupakan variabel yang dibuat konstan dan sengaja diatur oleh peneliti sehingga dapat
meminimalisir dampak faktor lain yang dapat memengaruhi hasil variabel terikat dengan variabel bebas. Pada
penelitian ini variabel kontrol meliputi tinggi tempat duduk, merek produk, warna dasar kemasan produk, font,
jenis eco-label, dan informasi umum lainnya. Pada eksperimen ini, terdapat empat stimulus yang diuji. Kedua jenis
eco-label masing-masing diletakkan secara asimetris dan simetris. Keempat stimulus tersebut terdiri dari desain
(@) ecolabel verbal-tata letak asimetris, (b) ecolabel verbal-tata letak simetris, (c) ecolabel visual-tata letak
asimetris, (d) ecolabel visual-tata letak simetris yang dapat dilihat pada Gambar 2.

AAAA

MOISTURIZING L o MOISTURIZING
REAM c

S o SO0

(a) (b) (© (d)

Gambar 2. Desain stimulus eksperimen (a) ecolabel verbal-tata letak asimetris, (b) ecolabel verbal-tata letak
simetris, (c) ecolabel visual-tata letak asimetris, (d) ecolabel visual-tata letak simetris.

2.4 Pengolahan Data

Data yang terkumpul diolah dengan berbagai metode. Hasil dari eye-tracker berupa data durasi fiksasi dan
heatmaps digunakan untuk menganalisis statistika inferensial variabel eco-label dalam mengukur atensi visual
serta menganalisis pola yang terbentuk berdasarkan pergerakan mata partisipan. Tahap pertama dilakukan analisis
deskriptif data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner terkait dengan data demografi. Analisis deskriptif data
berfungsi untuk memastikan bahwa partisipan telah sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan. Selanjutnya
mengukur tingkat atensi visual diukur melalui durasi fiksasi berdasarkan AOI (Area of Interest) yang telah
ditentukan pada setiap stimulus. Analisis statistik inferensial untuk mengukur hipotesis penelitian dilakukan
dengan metode Mann-Whitney dan ANOVA menggunakan perangkat lunak IBM SPSS 27.

3. Hasil dan Pembahasan

3.1 Komposisi Responden berdasarkan Gender

Partisipan yang terlibat dalam eksperimen ini berjumlah 43 orang yang terdiri dari laki-laki sebanyak 14 orang
(32.6%) dan perempuan sebanyak 29 orang (67.4%). Walaupun pada kenyataannya penelitian ini menampilkan
objek yang bersifat genderless, partisipan dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan. Fenomena ini dapat
terjadi karena selama bertahun-tahun produk perawatan kulit identik dengan kebutuhan perempuan dan stigma
dalam masyarakat yang menyatakan bahwa penggunaan produk perawatan kulit oleh laki-laki dapat mengurangi
maskulinitasnya (Female Daily, 2022). Hal ini juga didukung dengan banyaknya produk perawatan kulit yang
ditujukan khusus untuk perempuan (Chairina, dkk., 2023).

3.2 Komposisi Responden berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir

Komposisi responden berdasarkan tingkat pendidikan terbagi menjadi lima kategori, yaitu SMP/Sederajat,
SMA/Sederajat, DIII, DIV/S1, dan S2/S3. Berdasarkan data yang diperoleh, sebanyak 1 partisipan (2.30%)
berlatar pendidikan DIII, 36 partisipan (83.70%) memiliki latar belakang pendidikan terakhir DIV/S1, dan 6
partisipan (14%) mengenyam pendidikan terakhir S2/S3. Sedangkan dalam penelitian ini tidak terdapat partisipan
dengan latar belakang pendidikan terkahir SMP atau SMA sederajat. Sehingga dalam proses pengambilan data
seluruh partisipan diasumsikan mampu memahami dan mengikuti seluruh rangkaian pengambilan data dengan
baik. Tabel 1 di bawah menujukkan rangkuman tingkat pendidikan para partisipan.
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Tabel 1. Tingkat pendidikan terkahir partisipan

Tingkat Pendidikan  Jumlah Persentase

Dill 1 2.30%
DIV/S1 36 83.70%
S2/S3 6 14%
Total 43 100%

3.3 Komposisi Responden berdasarkan Frekuensi Membeli Produk Perawatan Kulit Alami

Pada penelitian ini diketahui terdapat 8 partisipan yang belum pernah membeli produk perawatan kulit alami dan
35 orang partisipan lainnya pernah membeli produk perawatan kulit alami dalam satu tahun terakhir. Sebanyak 27
responden (62.8%) menyatakan mereka telah membali membeli perawatan alami 1-5 kali dalam setahun. Selain
itu, empat responden menyatakan bahwa mereka membeli produk perawatan kulit alami sebanyak 6-10 kali dalam
satu tahun. Satu responden (2.30%) diketahui membeli poduk perawatan kulit alami sebanyak 11-15 kali dan tiga
responden (7.0%) menyatakan membeli produk lebih dari 15 kali dalam setahun. Sedangkan terdapat 8 responden
(18.60%) yang menyatakan mereka belum pernah membeli produk perawatan kulit alami. Hasil rangkuman
frekuensi membeli produk hijau dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Frekuensi beli produk hijau partisipan

Frekuensi beli (per tahun) Jumlah Persentase

0 8 18.60%
1-5 27 62.8%
6-10 4 2.30%
11-15 1 7.0%
>15 3 18.60%
Total 43 100%

Salah satu yang mendorong seseorang untuk membeli produk adalah desain kemasannya yang terdiri dari elemen-
elemen kemasan. Pada penelitian ini, 23.85% responden mengaku bentuk kemasan produk menjadi elemen penting
dalam menentukan desain kemasan produk. Sebanyak 29.36% menyatakan keberadaan eco-label merupakan
elemen yang perlu ditampilkan pada kemasan. Pada sisi lainnya terdapat 2.11% responden mempertimbangkan
tata letak informasi sebagai hal yang penting pada kemasan. Lalu sebanyak 12.84% responden memilih material
kemasan termasuk elemen penting lainnya dalam mempertimbangkan keputusan beli produk. Selebihnya sebanyak
1.83% menyatakan bahwa aspek lainnya turut berperan penting dalam desain kemasan produk. Hasil rangkuman
frekuensi membeli produk hijau dapat dilihat pada Tabel 3 berikut.

Tabel 3. Komposisi elemen penting pada desain kemasan

Frekuensi beli (per tahun)  Persentase

Eco-label 29.36%
Tata letak informasi 32.11%
Bentuk Kemasan 23.85%
Tekstur Material 12.84%
Lainnya 1.83%

Total 100%

3.4 Hasil Fiksasi

Stimulus yang diujikan menggunakan eye-tracker dapat dianalisis secara visual melalui heatmaps. Kemunculan
heatmaps menunjukkan bahwa eye-tracker berhasil membaca pergerakan mata partisipan terhadap stimulus yang
ditampilkan. Data yang digunakan untuk menghasilkan heatmaps berasal dari data durasi dan fiksasi pada
stimulus. Warna-warna yang beragam pada heatmaps menunjukkan lamanya fokus dan banyaknya frekuensi yang
diberikan terhadap Area of Interest (AOI) pada stimulus. Warna biru atau hijau menunjukkan warna ”dingin”,
yang berarti fokus pada area tersebut rendah. Selain itu terdapat warna kuning dan oranye, serta merah yang disebut
sebagai warna “panas” yang memberikan makna bahwa area tersebut mendapat fokus perhatian yang lama (Bojko,
2013). Stimulus 1 menunjukkan bahwa area eco-label mendapat perhatian yang paling signifikan karena
membentuk area dengan warna kuning hingga merah. Stimulus 2 menunjukkan bahwa informasi pada label
mengenai merek, kandungan, fungsi, manfaat, tipe kulit, volume produk, dan eco-label membentuk area warna
merah yang menandakan tingginya fokus yang diberikan pada area tersebut. Stimulus 3 menunjukkan area dengan
warna kuning hingga merah terlihat pada bagian informasi dalam label, dalam hal ini terdapat informasi mengenai
merek, kandungan, fungsi, manfaat, tipe kulit, volume produk, dan eco-label. Stimulus 4 menunjukkan area
berwarna kuning hingga merah terdapat di sekitar bagian informasi dalam label, dalam hal ini terdapat informasi
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mengenai merek, kandungan, fungsi, manfaat, tipe kulit, volume produk, dan eco-label serta ilusi “glossy” pada
kemasan. Hasil heatmaps untuk setiap stimulus dapat dilihat pada Gambar 3 berikut ini.

(b)

Gambar 3. Hasil heatmaps (a) stimulus 1, (b) stimulus 2, (c) stimulus 3, (d) stimulus 4

3.5 Perbedaan Atensi Visual Desain Eco-label berdasarkan Kelompok Gender

Hasil eksperimen untuk melihat perbedaan atensi visual pada eco-label ditinjau dari segi gender dilakukan
menggunakan data fiksasi frekuensi dan durasi yang telah dinormalisasi menggunakan data dari eye-tracker.
Metode yang digunakan untuk menguiji signifikansi antara gender dengan atensi visual eco-label adalah ANOVA.
Hasil signifikansi yang diperoleh bernilai 0.847 (p-value > 0.05) dan mengindikasikan bahwa tidak terdapat
perbedaan signifikan pada atensi visual eco-label terhadap perbedaan gender. Hasil ini tidak sejalan dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh Leelayudthyothin, (2022), Boscolo, dkk., (2021), dan Banovic, dkk., (2016).
Sehingga variabel gender tidak dapat dijadikan dasar untuk membedakan atensi visual eco-label pada produk
perawatan kulit alami.

3.6 Perbedaan Atensi Visual Desain Eco-Label Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Hasil eksperimen untuk melihat perbedaan atensi visual pada eco-label ditinjau dari kelompok tingkat pendidikan
dilakukan menggunakan data fiksasi frekuensi dan durasi yang telah dinormalisasi menggunakan data dari eye-
tracker. Metode yang digunakan untuk menguji signifikansi antara tingkat pendidikan dengan atensi visual eco-
label adalah ANOVA. Hasil signifikansi yang diperoleh bernilai 0.344 (p-value >0.05) dan mengindikasikan
bahwa tidak terdapat perbedaan signifikan pada atensi visual eco-label terhadap perbedaan tingkat pendidikan.
Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Campbell, dkk. (2015), Ishaswini dan Datta
(2008), Tanner dan Kast (2008). Sehingga variabel tingkat pendidikan tidak dapat dijadikan dasar untuk
membedakan atensi visual eco-label pada produk perawatan kulit alami.

3.7 Perbedaan Atensi Visual Desain Eco-Label Berdasarkan Frekuensi Membeli Produk

Hasil eksperimen melihat perbedaan atensi visual pada eco-label ditinjau dari frekuensi membeli produk dilakukan
menggunakan data fiksasi frekuensi dan durasi yang telah dinormalisasi menggunakan data dari eye-tracker.
Metode yang digunakan untuk menguji signifikansi antara frekuensi beli dengan atensi visual eco-label adalah
ANOVA. Hasil signifikansi yang diperoleh bernilai 0.042 (p-value < 0.05) dan mengindikasikan bahwa terdapat
perbedaan atensi visual pada desain eco-label terhadap produk perawatan kulit alami berdasarkan frekuensi
membeli produk. Berdasarkan hasil deskriptif nilai rerata dari lima kategori frekuensi beli yang diuji, kelompok
partisipan yang telah membeli produk perawatan kulit alami dalam setahun sebanyak 11-15 dan lebih dari 15 kali
memiliki nilai rerata tertinggi di antara kelompok responden lainnya dengan nilai rerata masing-masing sebesar
1.188 dan 1.173. Selain itu, dilakukan pula pengujian statistika deskriptif untuk melihat perbedaan nilai rerata dari
lima kelompok kategori terhadap atensi visual eco-label yang didesain secara verbal dan visual. Hasil statistika
deskriptif untuk kelima kategori frekuensi beli produk hijau dapat dilihat pada Tabel 4.

Tabel 4. Hasil statistika deskriptif frekuensi beli terhadap atensi visual

Frekuensi Beli Mean _ Standar Deviasi _
Verbal Visual Verbal Visual
0 kali 0.210 0.214 0.365 0.283
1-5 kali 0.269 0.342 0.448 0.542
6-10 kali 0.000 0.059 0.000 0.119
11-15 kali 0.548 0.639 0.776 0.048
Lebih dari 15 kali 0.287 0.603 0.687 0.536

Hasil ini sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Tsakiridou, dkk. (2008), Howard dan Allen (2010),
Sharma dan Kushwaha (2019). Pembeli dengan frekuensi beli yang tinggi menunjukkan sikap yang positif
terhadap kehadiran eco-label kemasan. Mereka meyakini bahwa adanya eco-label menunjukkan bahwa produk
tersebut baik dalam segala aspek. Berdasarkan hasil deskriptif desain eco-label, diketahui bahwa eco-label dengan
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logo visual mampu menarik perhatian lebih lama dibanding logo verbal. Hal ini sejalan dengan penelitian Celhay
dan Trinquecoste (2015), Tang dan Chow (2004). Elemen visual dapat meningkatkan efektivitas komunikasi dan
lebih penting daripada informasi verbal. Logo visual diketahui mampu memproses informasi verbal yang lebih
cepat sehingga lebih mudah untuk dipahami dan memberikan kesan estetika yang lebih baik (Carrillo dkk., 2014).

3.8 Perbedaan Gender terhadap Niat Beli Produk Perawatan Kulit Alami

Pengujian signifikansi untuk melihat perbedaan niat beli ditinjau dari segi gender terhadap niat beli produk
perawatan kulit alami dilakukan dengan metode ANOVA. Hasilnya menunjukkan bahwa tidak terdapat perbedaan
nilai rata-rata yang signifikan antara kelompok partisipan laki-laki dan perempuan. Hasil signifikansi yang
diperoleh bernilai 0.671 dan mengidikasikan bahwa tidak terdapat perbedaan niat beli produk perawatan kulit
alami berdasarkan kelompok gender. Hasil ini tidak mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh Lee (2009),
Agfar, dkk. (2018), In dan Ahmad (2018). Sehingga variabel gender tidak dapat dijadikan dasar untuk
membedakan niat beli konsumen terhadap produk perawatan kulit alami.

3.9 Perbedaan Tingkat Pendidikan terhadap Niat Beli Produk Perawatan Kulit Alami

Hasil uji signifikansi variabel tingkat pendidikan terhadap niat beli prodk perawatan kulit alami menggunakan
metode ANOVA bernilai 0.003 (p < 0.05). Hasil ANOVA yang diperoleh menunjukkan bahwa perbedaan tingkat
pendidikan menunjukkan adanya perbedaan niat beli produk perawatan kulit alami. Pada penelitian ini, partisipan
terbagi menjadi tiga kelompok latar belakang pendidikan. Kelompok partisipan dengan pendidikan S2/S3 memiliki
niat beli produk hijau yang lebih tinggi dibandingkan kelompok level pendidikan lainnya. Pernyataan ini sesuai
dengan penelitian Agfar, dkk. (2018) yang menyebutkan bahwa konsumen dengan pendidikan lebih tinggi
cenderung memiliki pengetahuan yang lebih tinggi dalam mencari produk dan memiliki kesadaran yang lebih
tinggi terkait efek samping bahan kimia. Selain itu, hasil penelitian ini juga mendukung penelitian
In dan Ahmad (2018) yang menunjukkan perbedaan niat beli produk hijau dapat dilihat dari level pendidikan.
Penelitian Lasuin dan Ng (2014) juga menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat pendidikan seseorang, maka
semakin tinggi pula kecenderungan seseorang dalam menetapkan keputusan untuk membeli produk hijau. Hal ini
terkait dengan semakin banyaknya pengetahuan tentang produk hijau yang diperoleh, kemudahan dalam
memeroleh akses dan informasi serta peningkatan kesadaran lingkungan yang dialami seseorang.

3.10 Perbedaan Frekuensi Membeli terhadap Niat Beli Produk Perawatan Kulit Alami

Frekuensi membeli produk perawatan kulit alami bagi seseorang berdampak signifikan terhadap niat beli produk
perawatan kulit alami. Pernyataan ini diperoleh berdasarkan hasil ANOVA yang bernilai 0.048 (p < 0.05). Pada
eksperimen ini, terdapat lima kategori yang diuji terkait dengan frekuensi beli produk perawatan kulit alami dalam
satu tahun terakhir. Responden yang menggunakan produk lebih dari lima belas kali dalam setahun menghasilkan
nilai rerata yang paling tinggi di antara kelompok responden lainnya, sedangkan kelompok responden yang belum
pernah menggunakan produk perawatan kulit alami memiliki nilai rerata yang paling rendah. Hasil ini mendukung
penelitian yang telah dilakukan Sari & ITB (2008) yang menunjukkan bahwa terdapat perbedaan niat membeli
makanan organik berdasarkan tempat di antara kelompok responden yang pernah dan tidak pernah membeli
makanan organik. Pernyataan yang dikemukakan oleh Putra dan Kusumadewi (2019) juga sejalan dengan hasil
penelitian ini dengan menunjukkan adanya perbedaan niat beli produk hijau berdasarkan frekuensi beli produk
hijau. Hal ini dianggap bahwa konsumen yang pernah membeli produk hijau mampu memberikan persepsi positif
terhadap produk dan mengarah terhadap niat untuk membeli. Secara umum, perbedaan niat beli yang dilakukan
secara berulang dapat dilihat berdasarkan pengalaman beli yang telah dilakukan di masa lampau. Konsumen
dengan pengetahuan lingkungan yang baik dan memiliki pengalaman yang baik dalam menggunakan produk hijau
memiliki kemungkinan yang tinggi untuk membeli produk hijau karena keberhasilan dalam menjalankan green
brand positioning (Mohd Suki, 2016). Hasil uji hipotesis dirangkum pada Tabel 5 sebagai berikut.

Tabel 5. Rangkuman hasil uji hipotesis

Hipotesis Signifikansi (p-value < 0.05)  Keterangan
H1 0.847 Ho diterima
H2 0.344 Ho diterima
H3 0.042 Ho ditolak
H4 0.671 Ho diterima
H5 0.003 Ho ditolak
H6 0.048 Ho ditolak

3.11 Implikasi Manajerial

Penerapan neuromarketing dapat diaplikasikan untuk merancang kemasan produk perawatan kulit alami. Hal ini
terbukti efektif dalam optimalisasi desain kemasan melalui perancangan pada elemen-elemen kemasan seperti
bentuk, font, warna, tata letak, material, eco-label untuk memaksimalkan respons positif dari konsumen.



Chaerani dan Sari

Perusahaan yang berkomitmen terhadap keberlanjutan (sustainability) dengan memproduksi produk ramah
lingkungan dapat mencantumkan eco-label secara jelas pada sisi depan label atau bagian yang mudah terlihat oleh
konsumen. Penentuan penulisan eco-label baik secara verbal (nama instansi) maupun visual (logo) dapat dilakukan
berdasarkan hasil penentuan target pasar. Apabila menargetkan target pasar kepada konsumen yang menerapkan
hidup ramah lingkungan, dapat menggunakan eco-label dengan logo. Apabila menargetkan konsumen yang
tidak/belum menerapkan perilaku hidup sehat, maka hal yang dapat dilakukan adalah mencantumkan eco-label
secara verbal. Hal ini mampu memengaruhi persepsi konsumen terhadap keberlanjutan produk serta niat beli.
Perusahaan perlu terus melakukan pemantauan pasar dan inovasi yang berkelanjutan salah satunya dengan
kemasan produk melalui riset dengan pendekatan neuromarketing. Hal ini mencakup metode eye-tracking,
electroencephalogram (EEG) atau pengukuran aktivitas otak lainnya yang dapat memahami reaksi konsumen lebih
mendalam. Perusahaan perlu menyediakan anggaran khusus untuk membeli alat neuromarketing serta fasilitas
pendukungnya untuk menerapkan riset pasar melalui neuromarketing. Selain itu, perusahaan perlu melakukan A/B
testing serta pengembangan berkelanjutan dengan variasi desain kemasan berdasarkan hasil masukan pelanggan
yang mampu memicu atensi visual yang mengarah kepada peningkatan niat beli atau keputusan beli produk. Di
samping itu, perusahaan juga tetap dapat melaksanakan metode-metode konvensional dalam memasarkan
produknya sehingga dapat memberikan pengalaman belanja yang baik bagi konsumen seperti menerapkan
pendekatan personalisasi dalam merancang desain kemasan dengan konsumen. Teknik ini melibatkan pengalaman
konsumen sehingga dapat memunculkan respons emosinal konsumen. Hal ini baik untuk memicu emosi positif
konsumen yang dapat berdampak untuk memberikan keuntungan bagi perusahaan.

Kesimpulan dan Saran

Hasil penelitian menggunakan eye-tracker menunjukkan area yang menjadi fokus perhatian partisipan adalah
informasi yang tercantum dalam label seperti nama produk, manfaat, fungsi, kandungan, dan eco-label. Hasil
statistika inferensial untuk variabel gender dan tingkat pendidikan terhadap atensi visual eco-label tidak
menunjukkan hasil yang signifikan. Sedangkan variabel frekuensi beli menunjukkan hasil yang signifikan dan
menunjukkan adanya perbedaan atensi visual berdasarkan frekuensi beli terhadap eco-label pada produk
perawatan kulit alami. Variabel gender dalam penelitian ini tidak menunjukkan perbedaan signifikan terhadap
niat beli produk perawatan kulit alami. Sedangkan variabel pendidikan memainkan peran penting terhadap niat
beli produk hijau. Kelompok partisipan dengan pendidikan S2/S3 menghasilkan nilai rerata niat beli yang paling
tinggi di antara keseluruan kategori kelompok. Hasil statistika inferensial variabel frekuensi menggunakan produk
juga menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan terhadap niat beli produk perawatan kulit alami. Nilai rerata
tertinggi niat beli produk perawatan kulit alami terjadi pada kelompok partisipan dengan frekuensi membeli produk
lebih dari 15 kali dalam setahun.

Penelitian selanjutnya dapat dilakukan pemeriksaan lebih lanjut terhadap efek atau interaksi faktor lainnya seperti
jenis font, warna, informasi lainnya pada kemasan terhadap atensi visual. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat
menggunakan alat neuromarketing lainnya dan kombinasi teknik lainnya yang diterapkan terhadap objek lainnya.
Penelitian ini menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan atensi visual yang signifikan berdasarkan kelompok gender
dan tingkat pendidikan serta perbedaan niat beli produk hijau ditinjau dari segi gender. Pada penelitian selanjutnya
dapat dilakukan pemeriksaan lebih lanjut terkait faktor lainnya dalam mengukur perbedaan atensi visual maupun
niat beli produk hijau.
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