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1. PENDAHULUAN 
Isu lingkungan global telah menjadi perhatian utama di berbagai sektor kehidupan. Pemanasan 

global, perubahan iklim, dan berbagai bentuk degradasi lingkungan mendorong kesadaran kolektif akan 
perlunya praktik keberlanjutan di seluruh lapisan masyarakat (Siyal, Ahmed, Ahmad, Khan, & Xin, 
2021). Meskipun terjadi penurunan singkat polusi pada tahun 2020 akibat penurunan aktivitas produksi 
manufaktur global, emisi karbon dan laju pemanasan global justru kembali meningkat seiring dengan 
pemulihan ekonomi pasca-pandemi. Di tengah krisis ekologis tersebut, perilaku konsumen 
menunjukkan pergeseran yang signifikan. Data dari berbagai lembaga riset internasional 
mengungkapkan bahwa mayoritas konsumen global mengaku telah membeli produk yang bertanggung 

Abstract. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh langsung green brand 
knowledge dan environmental concern terhadap green attitude dan green purchase 
intention, serta pengaruh green attitude terhadap green purchase intention. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melibatkan 378 responden berusia 17–45 
tahun yang telah menggunakan produk hijau dalam satu bulan terakhir. Data dianalisis 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan AMOS 24. Hasil uji validitas 
dan reliabilitas menunjukkan seluruh instrumen telah memenuhi kriteria, sementara 
seluruh indikator goodness of fit mengonfirmasi bahwa model penelitian telah fit karena 
memenuhi kriteria. Temuan penelitian menunjukkan bahwa green brand knowledge 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green attitude, namun tidak berpengaruh 
langsung terhadap green purchase intention. Sebaliknya, environmental concern 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green attitude maupun green purchase 
intention. Selain itu, green attitude terbukti sebagai prediktor terkuat terhadap green 
purchase intention. Hasil ini mengindikasikan bahwa green purchase intention berfungsi 
sebagai anteseden kognitif yang membentuk sikap evaluatif, sementara environmental 
concern berperan sebagai pendorong motivasional langsung bagi pembelian hijau. Hasil 
ini mengindikasikan bahwa green brand knowledge berfungsi sebagai anteseden kognitif 
yang membentuk sikap evaluatif, sementara environmental concern berperan sebagai 
pendorong motivasional langsung bagi pembelian hijau. Sikap terbukti menjadi jembatan 
psikologis kritis yang menerjemahkan pengetahuan konsumen menjadi intensi pembelian 
aktual. 

 

 

 

Keywords: 

Green Brand 
Knowledge; 
Environmental 
Concern; Green 
Attitude;  
Theory of Planned 
Behavior; 
 
 

 

 

Corresponding author* 
Email: sinatanael.tjandra@gmail.com 
 
 



 

 

Jurnal Manajemen Bisnis Eka Prasetya (Eka Prasetya Journal of Management Studies) | 2  

 

 

 
 

Jurnal Manajemen Bisnis Eka Prasetya 

(Eka Prasetya Journal of Management Studies) 

http://www.jurnal.eka-prasetya.ac.id/index.php/MBEP Vol. 8 (1): 1-14 

jawab secara lingkungan atau sosial. Peningkatan kesadaran akan dampak negatif konsumsi terhadap 
lingkungan ini telah mendorong konsumen untuk memiliki ketertarikan yang lebih tinggi terhadap 
produk ramah lingkungan, sekaligus memotivasi merek-merek global untuk menyediakan berbagai 
pilihan produk yang lebih berkelanjutan di pasaran. 

Namun demikian, masih terdapat kesenjangan pemahaman dari pihak produsen dan pemasar 
mengenai faktor-faktor apa saja yang secara langsung memengaruhi keputusan pembelian produk hijau. 
Kurangnya informasi yang komprehensif terkait perilaku konsumsi hijau menjadi hambatan bagi pelaku 
usaha dalam merancang strategi pemasaran yang efektif (Lestari, Hanifa, & Hartawan, 2020). Penelitian 
terdahulu menunjukkan bahwa meskipun kepedulian konsumen terhadap lingkungan terus meningkat, 
kesediaan mereka untuk membeli produk ramah lingkungan justru menunjukkan fluktuasi yang tidak 
stabil. Fenomena ini mengindikasikan adanya kesenjangan antara sikap pro-lingkungan dan perilaku 
pembelian aktual, yang oleh para peneliti disebut sebagai green purchasing gap, sehingga diperlukan 
identifikasi faktor-faktor penentu langsung yang dapat menjembatani kesenjangan tersebut. 

Salah satu faktor kunci yang diduga secara langsung memengaruhi keputusan pembelian adalah 
pengetahuan merek hijau. Pengetahuan tentang merek hijau mencakup pemahaman konsumen mengenai 
komitmen lingkungan suatu merek, sertifikasi ramah lingkungan yang dimiliki, serta atribut-atribut 
keberlanjutan yang melekat pada produk tersebut. Konsumen yang memiliki pengetahuan merek hijau 
yang tinggi cenderung lebih mudah mengenali, membedakan, dan mengevaluasi produk-produk ramah 
lingkungan yang tersedia di pasar. Penelitian terkini menunjukkan bahwa green brand 
knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap sikap konsumen terhadap 
produk hijau maupun terhadap intensi pembelian hijau (Satriohantoro & Ruslim, 2025). Pengetahuan 
yang baik memungkinkan konsumen untuk memproses informasi secara lebih efisien, sehingga 
menumbuhkan evaluasi yang positif terhadap produk dan mendorong keinginan untuk membelinya 
secara langsung. 

Selain pengetahuan merek, faktor internal lain yang tidak kalah penting adalah kepedulian 
lingkungan. Kepedulian lingkungan merupakan dorongan emosional dan kognitif individu terhadap isu-
isu kerusakan alam, yang mencerminkan seberapa besar seseorang memedulikan dampak perilakunya 
terhadap kelestarian bumi. Penelitian sebelumnya menegaskan bahwa kepedulian lingkungan memiliki 
hubungan erat dengan intensi pembelian hijau, terutama di kalangan konsumen generasi muda (Gazi et 
al., 2024). Individu dengan tingkat kepedulian lingkungan yang tinggi akan secara sukarela mencari 
informasi tentang produk hijau dan lebih peka terhadap klaim ramah lingkungan yang ditawarkan oleh 
suatu merek. Kepedulian ini tidak hanya membentuk sikap positif terhadap produk hijau, tetapi juga 
secara langsung mendorong niat untuk membeli, tanpa harus melalui proses pertimbangan yang panjang, 
karena pembelian produk hijau dianggap sebagai bentuk kontribusi nyata dalam menyelamatkan 
lingkungan. 

Di sisi lain, sikap terhadap pembelian juga memegang peranan sentral dalam membentuk intensi, 
sebagaimana dijelaskan dalam Theory of Planned Behavior (TPB) (Lestari et al., 2020). TPB 
menyatakan bahwa sikap terhadap suatu perilaku merupakan prediktor utama dari intensi untuk 
melakukan perilaku tersebut. Dalam konteks produk hijau, sikap konsumen terbentuk melalui evaluasi 
menyeluruh terhadap manfaat fungsional, manfaat emosional, dan kontribusi ekologis dari produk 
tersebut. Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap produk hijau—misalnya merasa bahwa produk 
tersebut aman, berkualitas, dan etis, akan memiliki dorongan yang kuat untuk melanjutkan ke tahap 
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pembelian (Mehraj & Qureshi, 2022). Penelitian sebelumnya mengonfirmasi bahwa sikap memiliki 
pengaruh langsung yang signifikan terhadap intensi pembelian produk hijau (Lestari et al., 2020), 
menjadikannya variabel jangkar yang menghubungkan persepsi konsumen dengan tindakan nyata di 
pasar. 

Meskipun masing-masing variabel telah diteliti secara terpisah, masih terdapat kesenjangan 
penelitian (research gap) yang signifikan. Sebagian besar studi terdahulu masih terfokus pada kategori 
produk tertentu (seperti kosmetik hijau atau minuman kemasan) atau segmen konsumen tertentu (seperti 
generasi Z), sehingga generalisasi hasilnya masih terbatas. Lebih jauh lagi, penelitian yang menguji 
secara simultan pengaruh langsung dari green brand knowledge dan environmental concern terhadap 
attitude dan purchase intention dalam satu model terintegrasi masih sangat jarang dilakukan. Banyak 
penelitian sebelumnya justru mengarah pada pengujian mediasi atau moderasi (Riptiono & Yuntafi’ah, 
2021), sehingga menimbulkan kompleksitas yang tidak selalu aplikatif bagi praktisi. Kebaruan (novelty) 
penelitian ini terletak pada penyusunan model pengaruh langsung yang parsimonis, menyederhanakan 
hubungan antar variabel tanpa mediasi maupun moderasi, sehingga mampu memberikan kejelasan 
mengenai kontribusi unik dan kekuatan prediktif masing-masing variabel (pengetahuan merek hijau dan 
kepedulian lingkungan) terhadap sikap dan intensi pembelian secara langsung, serta menguji jalur sikap 
terhadap intensi sebagai prediktor independent (Satriohantoro & Ruslim, 2025). 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis 
pengaruh langsung green brand knowledge dan environmental concern terhadap attitude dan purchase 
intention pada produk hijau, serta menganalisis pengaruh langsung attitude terhadap purchase intention. 
Secara lebih spesifik, penelitian ini bertujuan untuk: (1) menguji pengaruh green brand 
knowledge terhadap attitude; (2) menguji pengaruh green brand knowledge terhadap purchase 
intention; (3) menguji pengaruh environmental concern terhadap attitude; (4) menguji 
pengaruh environmental concern terhadap purchase intention; dan (5) menguji pengaruh 
attitude terhadap purchase intention. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis 
bagi pengembangan literatur pemasaran hijau, khususnya dalam penyederhanaan model perilaku 
konsumen, serta memberikan implikasi praktis yang jelas bagi perusahaan dalam merancang strategi 
komunikasi pemasaran yang menekankan aspek edukasi merek hijau dan pembangkit kepedulian 
lingkungan secara simultan. 

 
2. KAJIAN LITERATUR 
2.1.  Theory of Planned Behavior 

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen merupakan salah satu teori 
perilaku yang paling banyak digunakan untuk memprediksi intensi individu dalam melakukan suatu 
Tindakan (Ajzen, 1991). TPB menyatakan bahwa intensi perilaku seseorang ditentukan oleh tiga faktor 
utama, yaitu: (1) sikap terhadap perilaku, yaitu evaluasi positif atau negatif individu terhadap 
konsekuensi dari melakukan perilaku tertentu; (2) norma subjektif, yaitu tekanan sosial yang dirasakan 
individu dari orang-orang terdekat atau lingkungan sekitarnya untuk melakukan atau tidak melakukan 
suatu perilaku; dan (3) kontrol perilaku yang dirasakan yaitu persepsi individu mengenai mudah atau 
sulitnya melakukan perilaku tersebut, yang mencerminkan keyakinan tentang adanya faktor-faktor 
pendukung atau penghambat (Kamalanon, Chen, & Le, 2022). Ketiga konstruk ini secara bersama-sama 
membentuk intensi seseorang untuk bertindak, yang kemudian menjadi prediktor terkuat dari perilaku 
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aktual (Kamalanon et al., 2022). Dalam perkembangannya, TPB telah terbukti unggul dalam 
memprediksi berbagai jenis perilaku konsumen, termasuk perilaku pembelian produk hijau. 

2.2.  Green Brand Knowledge 

Green Brand Knowledge merujuk pada seluruh informasi dan asosiasi yang tersimpan dalam 
ingatan konsumen mengenai komitmen lingkungan suatu merek. Konsep ini dikembangkan dari 
teori brand knowledge (Keller, 1993), yang kemudian diadaptasi ke dalam konteks keberlanjutan yang 
mendefinisikan green brand knowledge sebagai “a green brand node in memory where a variety of 
associations link a brand with environmental commitments and concerns” (Huang, Yang, & Wang, 
2014). Dengan kata lain, green brand knowledge mencakup pemahaman konsumen tentang atribut 
ramah lingkungan suatu merek, sertifikasi keberlanjutan yang dimiliki, serta reputasi lingkungan merek 
tersebut di mata public (Huang et al., 2014). Konsumen dengan tingkat green brand knowledge yang 
tinggi mampu mengenali, membedakan, dan mengevaluasi produk-produk hijau yang tersedia di pasar 
secara lebih baik, karena mereka memiliki kerangka kognitif yang kuat untuk memproses informasi 
terkait klaim-klaim lingkungan dari suatu merek. 

Hubungan antara green brand knowledge dengan green attitude dan green purchase 
intention telah terbukti signifikan dalam berbagai penelitian empiris. Penelitian terdahulu menemukan 
bahwa green brand knowledge secara langsung maupun tidak langsung melalui attitude towards green 
brand memengaruhi green purchasing intention (Gazi et al., 2024). Temuan ini diperkuat oleh 
penelitian lain yang menunjukkan bahwa pengetahuan tentang merek hijau memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap intensi pembelian (Satriohantoro & Ruslim, 2025). Selain itu, penelitian 
sebelumnya mengungkapkan bahwa meskipun green brand positioning tidak secara langsung 
memengaruhi intensi pembelian, kombinasi antara green brand knowledge dan attitude towards green 
brand secara kolektif membentuk intensi pembelian hijau (Lia & Aninda, 2024). Penelitian lain juga 
menegaskan bahwa green brand knowledge memiliki pengaruh positif terhadap sikap, dan sikap 
terhadap merek hijau berperan dalam memediasi hubungan antara pengetahuan merek hijau dan intensi 
pembelian (Situmorang, Indriani, Simatupang, & Soesanto, 2021). Dengan demikian, semakin tinggi 
pengetahuan konsumen tentang komitmen lingkungan suatu merek, semakin positif sikap mereka 
terhadap merek tersebut, yang pada akhirnya mendorong intensi untuk membeli produk hijau dari merek 
tersebut. 

H1. Green Brand Knowledge berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Green Purchase 
Intention 
H2. Green Brand Knowledge berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Green Attitude 

 

2.3.  Environmental Concern 

Environmental Concern didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang menyadari isu-isu 
lingkungan dan menunjukkan komitmen untuk melakukan upaya-upaya guna mengatasi permasalahan 
tersebut. Peneliti terdahulu mendefinisikan environmental concern sebagai salah satu anteseden utama 
yang membentuk sikap konsumen terhadap produk hijau (Lestari et al., 2020). Konsep ini mencakup 
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aspek kognitif dan afektif individu dalam merespons berbagai ancaman terhadap kelestarian alam, mulai 
dari kesadaran akan dampak negatif aktivitas manusia terhadap lingkungan hingga kesediaan untuk 
mengubah perilaku konsumsi demi mengurangi kerusakan ekologis. Dalam 
perkembangannya, environmental concerntelah menjadi konstruk sentral dalam berbagai model 
perilaku konsumen hijau, terutama karena kepedulian lingkungan dianggap sebagai pendorong utama 
yang menggerakkan konsumen untuk beralih dari produk konvensional ke produk yang lebih ramah 
lingkungan. Penelitian terkini menunjukkan bahwa environmental concern tidak hanya berfungsi 
sebagai prediktor langsung, tetapi juga melengkapi model-model perilaku seperti Theory of Planned 
Behavior (TPB) sebagai anteseden penting dalam menjelaskan intensi pembelian hijau (Kamalanon et 
al., 2022). 

Hubungan antara environmental concern dengan green attitude dan green purchase 
intention telah terbukti signifikan dalam berbagai penelitian empiris. Peneliti lain menemukan 
bahwa environmental concern memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap sikap konsumen 
terhadap produk hijau, yang pada gilirannya berdampak pada intensi pembelian (Lestari et al., 2020). 
Penelitian serupa mengungkapkan bahwa environmental concernmerupakan anteseden yang signifikan 
terhadap intensi pembelian, dengan sikap terhadap produk hijau menjadi prediktor terkuat di antara 
berbagai faktor yang diteliti (Kamalanon et al., 2022). Peneliti sebelumnya juga mengonfirmasi bahwa 
kepedulian lingkungan memiliki efek tidak langsung yang penting dalam model intensi pembelian 
produk hijau (Sandoval-Díaz & Neumann Langdon, 2023). Penelitian lebih lanjut menunjukkan 
bahwa environmental concern memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap lingkungan dan 
intensi pembelian hijau (Nuranti et al., 2024). Dengan demikian, konsumen yang memiliki kepedulian 
lingkungan yang tinggi cenderung mengembangkan sikap yang lebih positif terhadap produk hijau dan 
memiliki intensi yang lebih kuat untuk membeli produk-produk tersebut, karena pembelian produk 
ramah lingkungan dianggap sebagai wujud nyata dari komitmen mereka terhadap kelestarian bumi. 

H3. Environmental Concern berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Green Purchase 
Intention 
H4. Environmental Concern berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Green Attitude.  

  

2.4.  Green Attitude 

Green Attitude atau sikap terhadap produk hijau didefinisikan sebagai evaluasi positif atau negatif 
seseorang terhadap perilaku pembelian produk yang ramah lingkungan. Konsep ini merupakan konstruk 
sentral dalam Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen, di mana sikap 
terhadap suatu perilaku menjadi prediktor utama dari intensi untuk melakukan perilaku tersebut (Ajzen, 
1991). Pada konteks produk hijau, sikap konsumen terbentuk melalui evaluasi menyeluruh terhadap 
manfaat fungsional, manfaat emosional, dan kontribusi ekologis dari produk tersebut. Konsumen yang 
memiliki sikap positif terhadap produk hijau, misalnya meyakini bahwa produk tersebut aman bagi 
lingkungan, berkualitas, dan memberikan manfaat jangka panjang, cenderung memiliki dorongan yang 
kuat untuk melanjutkan ke tahap pembelian. Dengan demikian, sikap terhadap produk hijau tidak hanya 
menjadi indikator kesadaran lingkungan, tetapi juga menjadi jembatan kognitif yang menghubungkan 
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berbagai anteseden seperti pengetahuan lingkungan dan kepedulian lingkungan dengan intensi 
pembelian aktual. 

Hubungan antara green attitude dengan green purchase intention telah terbukti signifikan dan konsisten 
dalam berbagai penelitian empiris. Penelitian terdahulu menemukan bahwa sikap terhadap produk hijau 
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap intensi pembelian produk hijau, di mana konsumen 
dengan sikap positif cenderung memiliki intensi pembelian yang lebih tinggi (Lestari et al., 2020). 
Penelitian serupa juga mengonfirmasi adanya hubungan positif dan signifikan antara green attitude dan 
perilaku pembelian hijau di kalangan konsumen muda (Amoako, Dzogbenuku, & Abubakari, 2020). 
Penelitian lebih lanjut menunjukkan bahwa attitude towards green brand secara langsung maupun tidak 
langsung memengaruhi green purchasing intention (Bakır, 2023; Gazi et al., 2024). Dengan demikian, 
semakin positif sikap konsumen terhadap produk hijau, semakin kuat intensi mereka untuk membeli 
produk-produk ramah lingkungan, menjadikan green attitude sebagai prediktor kunci dalam model 
perilaku konsumen hijau. 

H5. Green Attitude berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention 
 

2.5.  Green Purchase Intention 

 Intensi pembelian hijau didefinisikan sebagai kecenderungan, kesediaan, atau rencana konsumen 
untuk membeli produk yang ramah lingkungan atau produk yang memiliki dampak negatif minimal 
terhadap kelestarian alam (Gazi et al., 2024). Konsep ini merupakan aplikasi spesifik dari behavioral 
intention dalam Theory of Planned Behavior (TPB), yang mengacu pada seberapa besar upaya yang 
bersedia dikeluarkan konsumen untuk memilih produk hijau dibandingkan produk konvensional, serta 
mencakup dimensi kemungkinan, kesediaan, dan komitmen untuk melakukan pembelian (Lestari et al., 
2020). Intensi pembelian hijau dianggap sebagai prediktor terdekat dan terkuat dari perilaku pembelian 
hijau aktual, karena intensi merefleksikan motivasi sadar konsumen untuk bertindak (Kamalanon et al., 
2022). Konsumen dengan intensi pembelian hijau yang tinggi tidak hanya menunjukkan minat untuk 
membeli, tetapi juga cenderung secara aktif mencari informasi, membandingkan atribut ramah 
lingkungan antar merek, dan bahkan bersedia membayar harga premium untuk produk yang 
berkelanjutan (Amoako et al., 2020). Mengingat intensi hijau sering kali menjadi jembatan kognitif 
antara kesadaran dan kepedulian lingkungan dengan tindakan nyata di pasar, pemahaman mendalam 
mengenai konstruk ini menjadi sangat krusial bagi produsen dan pemasar dalam merancang strategi 
komunikasi yang efektif untuk mendorong transisi menuju pola konsumsi yang lebih bertanggung jawab 
secara ekologis. 

 Berdasarkan penjelasan sebelumnya, maka pada penelitian ini meneliti hubungan green brand 
knowledge dan environmental concern terhadap green attitude dan green purchase intention, serta 
pengaruh langsung dari green attitude terhadap green purchase intention seperti yang digambarkan pada 
gambar 1. 
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Gambar 1. Model Konseptual 

 

3. METODE PENELITIAN 
 Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif, yakni metode yang memanfaatkan data 
numerik hasil survei untuk mengukur, menganalisis, dan menguji signifikansi hubungan antar variabel. 
Prosedur pengambilan sampel menerapkan teknik purposive sampling, yaitu metode non-probabilitas 
yang menyeleksi partisipan berdasarkan kriteria spesifik yang relevan dengan tujuan penelitian. Objek 
penelitian berfokus pada produk hijau, dengan pelaksanaan riset pada tahun 2026. Populasi penelitian 
adalah konsumen yang telah menggunakan produk hijau, dengan kriteria sampel berupa konsumen yang 
telah menggunakannya selama minimal satu bulan terakhir dan berusia 17 tahun atau lebih. Data yang 
diperoleh melalui instrumen skala Likert dianalisis menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) 
dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS 25 dan AMOS 24 Graphics. Tahapan analisis meliputi uji 
validitas dan reliabilitas instrumen, uji kecocokan model (goodness of fit), serta pengujian hipotesis. 
 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Tabel 1 menyajikan ringkasan klasifikasi responden berdasarkan karakteristik demografis dari 
total sampel yang berjumlah 378 orang. Rentang usia responden dalam penelitian ini adalah 17 hingga 
45 tahun, dengan frekuensi pembelian terakhir mulai dari  kurang dari 1bulan hingga lebih dari 1 tahun. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Jenis Deskripsi Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin Laki-Laki 227 60 

Perempuan 151 40 
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Usia 17 – 21 tahun 76 20.1 

22 – 26 tahun 252 66.7 

27 – 31 tahun 25 6.6 

32 – 37 tahun 17 4.5 

38 – 45 tahun 8 2.1 

Latar Belakang 
Pendidikan 

SMA/SMK Sederajat 92 24.3 

Diploma 10 2.6 

Sarjana (S1) 253 66.9 

Magister (S2) 22 5.9 

Doktoral (S3) 1 0.3 

Pendapatan Setiap 
Bulan 

< Rp 1.500.000 30 8 

Rp 1.500.000 – Rp 3.000.000 70 18.5 

Rp 3.000.001 – Rp 5.000.000 91 24.1 

Rp 5.000.001 – Rp 7.000.000 102 26.9 

> Rp 7.000.000 85 22.5 

Frekuensi Terakhir 
Kali Membeli 
Produk Hijai 

< 1 bulan 35 9.3 

1 – 6 bulan 179 47.3 

> 1 tahun 164 43.4 
 

 Uji measurement pada penelitian ini menampilkan hasil loading factor, Average Variance 
Extracted (AVE), dan Critical Ratio (CR) untuk mengukur validitas dan reliabilitas instrumen. 
Indikator dianggap valid apabila memiliki loading factor ≥ 0.5, dan nilai AVE ≥ 0.5 menjadi syarat 
validitas konvergen. Pada aspek reliabilitas, nilai CR yang direkomendasikan adalah > 0.7, dengan nilai 
0.6 yang masih dianggap dapat diterima. Mengacu pada hasil di Tabel 2, seluruh indikator dan variabel 
telah memenuhi kriteria yang ditetapkan, sehingga dapat disimpulkan bahwa model pengukuran dalam 
penelitian ini valid dan reliabel. 

Tabel 2. Hasil loading factor, AVE, dan CR 
Variabel Indikator Outer Loading AVE CR 

Green Attitude (ATT) 

ATT1 0.694 

0.510 0.861 
ATT2 0.684 
ATT3 0.617 
ATT4 0.744 
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ATT5 0.733 
ATT6 0.798 

Green Brand Knowledge (GBK) 

GBK1 0.727 

0.591 0.852 GBK2 0.731 
GBK3 0.815 
GBK4 0.799 

Environmental Concern (EC) 

EC1 0.788 

0.581 0.847 EC2 0.803 
EC3 0.771 
EC4 0.680 

Green Purchase Intention (PI) 

PI1 0.732 

0.685 0.858 
PI2 0.691 
PI3 0.738 
PI4 0.758 
 

 
 Setelah uji measurement model, penelitian ini melanjutkan dengan pengujian goodness of 
fit untuk mengevaluasi kecocokan model teoritis terhadap data empiris. Indikator yang 
digunakan meliputi GFI, TLI, dan CFI, dengan nilai 0,8–0,9 mengindikasikan kecocokan 
marginal hingga baik. Selain itu, model dianggap baik apabila memenuhi kriteria CMIN/DF < 
3 dan RMSEA < 0,08 (Hair et al., 2018). Kombinasi indikator-indikator ini secara menyeluruh 
mencerminkan kualitas kecocokan model dengan data yang diobservasi. 
 

Tabel 3. Nilai GoF 
 c2/df RMSEA GFI TLI CFI 
 (<3.0) (<0.08) (>0.8) (>0.8) (>0.8) 
Measurement model 2.247 0.074 0.868 0.917 0.930 
Structural model 2.247 0.074 0.868 0.917 0.930 

 
 Tabel 3 memperlihatkan bahwa seluruh indikator goodness of fit, meliputi CMIN/DF, RMSEA, 
GFI, CFI, dan TLI, telah memenuhi kriteria kelayakan yang disyaratkan. Hal ini mengonfirmasi bahwa 
model penelitian menunjukkan kecocokan yang baik dengan data empiris, sehingga analisis dapat 
berlanjut ke tahapan pengujian hipotesis. Tahapan berikutnya adalah menganalisis model struktural 
untuk menguji hubungan antar variabel. Pada proses ini, hipotesis dinyatakan signifikan apabila 
memenuhi dua persyaratan, yaitu nilai Critical Ratio (CR) > 1,96 dan tingkat signifikansi (p-value) < 
0,05.  

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesis Path  Std. Estimates C.R. P Keterangan 

H1 (+) GBK → PI 0.211 0.069 0.945 H1 Tidak Terdukung 
H2 (+) GBK → ATT 0.790 8.134 *** H1 Terdukung 
H3 (+) EC → PI 0.442 2.100 0.036 H4 Terdukung 
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H4 (+) EC → ATT 0.472 3.248 0.001 H3 Terdukung 
H5 (+) ATT → PI 0.846 3.765 *** H5 Terdukung 

 
 Berdasarkan Tabel 4, hipotesis pertama (H1) menguji pengaruh langsung green brand 
knowledge terhadap purchase intention. Hasil uji menunjukkan nilai standardized estimates sebesar 
0.211 dengan CR 0.069 dan nilai p 0.945 (> 0.05), sehingga H1 dinyatakan tidak terdukung. Temuan 
ini mengindikasikan bahwa pengetahuan merek hijau tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan 
terhadap intensi pembelian hijau. Hasil ini konsisten dengan temuan penelitian sebelumnya yang 
menunjukkan bahwa green brand knowledge tidak memiliki efek langsung terhadap intensi pembelian 
atau minat beli ulang (Gilang Wicaksono & Yudistya Wardhana, 2024; Situmorang et al., 2021). 
Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun pengetahuan tentang merek hijau penting untuk 
membentuk sikap positif, pengetahuan tersebut tidak secara otomatis diterjemahkan menjadi intensi 
pembelian tanpa melalui proses evaluasi afektif terlebih dahulu. Penjelasan teoretis untuk temuan ini 
adalah bahwa dalam kerangka TPB, sikap berfungsi sebagai jembatan kognitif-afektif antara 
pengetahuan dan intensi perilaku. Pengetahuan merek hijau mungkin berperan sebagai 
faktor background yang memengaruhi intensi pembelian secara tidak langsung melalui pembentukan 
sikap terlebih dahulu. 
 Hipotesis pertama (H2) yang menguji pengaruh green brand knowledge terhadap green attitude, 
memiliki nilai standardized estimates sebesar 0.790 dengan critical ratio (CR) 8.134 dan nilai p *** (< 
0.001), sehingga H2 dinyatakan terdukung. Temuan ini menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen 
mengenai komitmen lingkungan suatu merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 
mereka terhadap produk hijau. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menemukan 
bahwa green brand knowledge secara langsung memengaruhi attitude towards green brand (Fatmawati 
& Amudi, 2023; Gazi et al., 2024).Temuan serupa juga dilaporkan oleh penelitian tentang posisioning 
merek dan pengetahuan merek hijau yang menunjukkan bahwa pengetahuan merek hijau memiliki 
dampak positif dan signifikan terhadap sikap konsumen terhadap merek hijau (Fatmawati & Amudi, 
2023). Penelitian lain juga mengonfirmasi bahwa green brand knowledge memiliki pengaruh positif 
terhadap sikap, dan sikap terhadap merek hijau berperan dalam memediasi hubungan antara 
pengetahuan merek hijau dan intensi pembelian (Situmorang et al., 2021). Hasil ini dapat dijelaskan 
melalui kerangka Theory of Planned Behavior (TPB), yang mana pengetahuan merupakan anteseden 
kognitif yang membentuk evaluasi individu terhadap suatu perilaku. Konsumen yang memiliki 
pemahaman yang baik tentang atribut ramah lingkungan suatu merek, seperti sertifikasi keberlanjutan, 
bahan baku ramah lingkungan, dan reputasi lingkungan merek, cenderung mengembangkan evaluasi 
positif terhadap produk tersebut, yang pada gilirannya membentuk sikap yang mendukung. 
 Hipotesis ketiga (H3) menguji pengaruh langsung environmental concern terhadap purchase 
intention dinyatakan terdukung. Temuan ini mengindikasikan bahwa kepedulian lingkungan memiliki 
pengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap intensi pembelian hijau. Hasil ini didukung 
oleh berbagai penelitian sebelumnya. Penelitian sebelumnya menemukan bahwa kepedulian lingkungan 
memiliki hubungan erat dengan intensi pembelian hijau (Moslehpour et al., 2023; Mostafizur, Asma, 
Islam, & Kotani, 2025). Penelitian lain juga menunjukkan bahwa kepedulian lingkungan memiliki 
dampak positif dan signifikan terhadap intensi pembelian (Satriohantoro & Ruslim, 2025). Penelitian 
lain mengonfirmasi bahwa environmental concern dan pengetahuan lingkungan memiliki pengaruh 
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positif terhadap intensi pembelian hijau (Mubaroq & Rahmadani, 2026). Temuan ini menunjukkan 
bahwa kepedulian lingkungan merupakan pendorong langsung yang kuat bagi konsumen untuk berniat 
membeli produk hijau. Konsumen yang memiliki kepedulian tinggi terhadap isu lingkungan cenderung 
secara sukarela mencari produk-produk ramah lingkungan dan memandang pembelian produk hijau 
sebagai bentuk tanggung jawab moral dan kontribusi personal terhadap keberlanjutan lingkungan. 
Dorongan ini bersifat langsung dan tidak selalu memerlukan proses pembentukan sikap terlebih dahulu. 
 Hipotesis keempat (H4) menguji pengaruh environmental concern terhadap green attitude, 
dinyatakan terdukung. Temuan ini menunjukkan bahwa kepedulian lingkungan memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap sikap konsumen terhadap produk hijau. Hasil ini sejalan dengan berbagai 
penelitian empiris. Penelitian sebelumnya menemukan bahwa environmental concern memiliki 
pengaruh positif yang signifikan terhadap sikap konsumen pada produk hijau (Ibrahim, Mariapan, Lin, 
& Bidin, 2021; Lady, Susanti, & Hesniati, 2025; Wang, Zaman, & Alvi, 2022). Penelitian lain juga 
membuktikan bahwa environmental concern dan pengetahuan lingkungan memiliki pengaruh positif 
terhadap sikap pelanggan (Mubaroq & Rahmadani, 2026). Kepedulian lingkungan mencerminkan 
sejauh mana seseorang menyadari isu-isu lingkungan dan menunjukkan komitmen untuk mengatasi 
permasalahan tersebut. Individu dengan kepedulian lingkungan yang tinggi cenderung lebih peka 
terhadap dampak ekologis dari pilihan konsumsinya, sehingga mereka mengembangkan evaluasi positif 
terhadap produk-produk yang dianggap ramah lingkungan. Sikap positif ini terbentuk karena pembelian 
produk hijau dipersepsikan sebagai kontribusi nyata dalam upaya pelestarian lingkungan. 
 Hipotesis kelima (H5) menguji pengaruh green attitude terhadap purchase intention, dinyatakan 
terdukung. Temuan ini menunjukkan bahwa sikap terhadap produk hijau memiliki pengaruh positif dan 
sangat signifikan terhadap intensi pembelian hijau. Hasil ini konsisten dengan temuan terdahulu yang 
menemukan bahwa sikap terhadap produk hijau memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 
intensi pembelian (Elvaretta, 2025; Fatmawati & Amudi, 2023; Genç, Kızılcık, & Akyürek, 2026; Wang 
et al., 2022). Temuan ini memperkuat proposisi sentral dalam Theory of Planned Behavior (TPB), yang 
menyatakan bahwa sikap terhadap suatu perilaku merupakan prediktor utama dari intensi untuk 
melakukan perilaku tersebut. Pada konteks produk hijau, konsumen yang memiliki evaluasi positif 
terhadap produk ramah lingkungan, misalnya meyakini bahwa produk tersebut aman, berkualitas, dan 
memberikan manfaat ekologis, akan memiliki dorongan yang kuat untuk melanjutkan ke tahap 
pembelian. 
 
5. KESIMPULAN  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh langsung green brand 
knowledge dan environmental concern terhadap green attitude dan purchase intention, serta 
pengaruh green attitude terhadap purchase intention pada produk hijau. Pada green brand 
knowledge terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap green attitude, yang 
mengindikasikan bahwa semakin tinggi pengetahuan konsumen mengenai komitmen lingkungan suatu 
merek, semakin positif sikap mereka terhadap produk hijau. Namun, green brand knowledge tidak 
memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini menunjukkan 
bahwa pengetahuan merek hijau berperan sebagai anteseden kognitif yang memengaruhi intensi 
pembelian secara tidak langsung melalui pembentukan sikap terlebih dahulu, bukan secara langsung. 
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Selanjutnya, environmental concern terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan baik 
terhadap purchase attitude maupun terhadap purchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa 
kepedulian lingkungan merupakan pendorong langsung yang kuat bagi konsumen untuk 
mengembangkan sikap positif dan intensi membeli produk hijau. Konsumen dengan kepedulian 
lingkungan yang tinggi cenderung memandang pembelian produk hijau sebagai bentuk kontribusi nyata 
terhadap kelestarian lingkungan. Terakhir, purchase attitude terbukti memiliki pengaruh positif dan 
sangat signifikan terhadap purchase intention dengan koefisien pengaruh tertinggi di antara seluruh 
variabel (0.846). Temuan ini memperkuat proposisi sentral dalam Theory of Planned Behavior (TPB), 
yang menyatakan bahwa sikap terhadap suatu perilaku merupakan prediktor utama dari intensi untuk 
melakukan perilaku tersebut. Pada konteks produk hijau, sikap positif konsumen terhadap produk ramah 
lingkungan menjadi determinan terkuat dalam membentuk intensi pembelian. 

Secara keseluruhan, model penelitian yang diajukan telah terbukti memiliki tingkat kesesuaian 
yang baik dengan data empiris, sebagaimana ditunjukkan oleh seluruh indikator goodness of fit yang 
memenuhi kriteria yang disyaratkan. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis bagi pengembangan 
literatur pemasaran hijau, khususnya dalam memperjelas mekanisme pengaruh langsung antar variabel 
tanpa melibatkan konstruk mediasi maupun moderasi. Model pengaruh langsung yang dihasilkan 
bersifat parsimonis dan mampu memberikan kejelasan mengenai kontribusi unik masing-masing 
variabel terhadap sikap dan intensi pembelian produk hijau. Secara praktis, temuan penelitian ini 
memberikan implikasi penting bagi pelaku usaha dan pemasar produk hijau. Pertama, perusahaan perlu 
meningkatkan green brand knowledge konsumen melalui komunikasi pemasaran yang efektif, seperti 
kampanye edukatif, sertifikasi ramah lingkungan, dan transparansi informasi mengenai proses produksi 
yang berkelanjutan. Hal ini penting karena pengetahuan merek hijau terbukti efektif dalam membentuk 
sikap positif konsumen. Kedua, strategi pemasaran hendaknya juga difokuskan pada peningkatan 
kepedulian lingkungan konsumen, misalnya melalui kampanye kesadaran lingkungan dan penekanan 
pada manfaat ekologis produk. Ketiga, karena sikap terhadap produk hijau merupakan prediktor terkuat 
intensi pembelian, perusahaan harus terus membangun persepsi positif melalui kualitas produk, desain 
yang menarik, harga yang kompetitif, serta klaim ramah lingkungan yang kredibel dan dapat 
diverifikasi. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, penelitian ini 
hanya menguji model pengaruh langsung tanpa melibatkan variabel mediasi maupun moderasi, sehingga 
belum mengeksplorasi mekanisme interaksi yang lebih kompleks antar variabel. Kedua, sampel 
penelitian terbatas pada konsumen di enam kota besar di Indonesia, sehingga generalisasi hasil ke 
wilayah lain atau negara berkembang lainnya masih perlu diuji lebih lanjut. Ketiga, penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional, sehingga tidak dapat menangkap 
perubahan perilaku konsumen dalam jangka waktu yang panjang. Oleh karena itu, penelitian mendatang 
disarankan untuk: (1) mengembangkan model yang lebih kompleks dengan menambahkan variabel lain 
seperti green perceived value, green trust, atau green brand image; (2) memperluas cakupan geografis 
sampel penelitian; (3) menggunakan pendekatan longitudinaluntuk meneliti dinamika perubahan intensi 
dan perilaku pembelian hijau; serta (4) melakukan studi komparatif antar kategori produk atau antar 
generasi konsumen untuk memperkaya pemahaman tentang perilaku konsumen hijau. 
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