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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Dewasa ini, kesadaran masyarakat Indonesia terhadap kelestarian
lingkungan semakin meningkat. Masyarakat semakin menyadari bahwa
permasalahan lingkungan disebabkan oleh pola konsumsi yang tidak
berkelanjutan. Kesadaran terhadap lingkungan ini menjadi penyebab perubahan
pola konsumsi masyarakat menjadi pola konsumsi yang lebih memperhatikan
aspek lingkungan dan juga kesehatan. Pola konsumsi yang seperti ini dikenal
dengan istilah konsumsi hijau.

Konsumsi hijau menurut Soomro et al., (2020) ditandai dengan perilaku
konsumsi masyarakat yang bertanggung jawab terhadap lingkungan serta lebih
memperhatikan kesehatan. Konsumsi hijau yang dilakukan masyarakat adalah
dengan memperhatikan dampak ketika membeli, menggunakan atau membuang
suatu produk. Konsumsi hijau yang dilakukan masyarakat ini menjadi penyebab
adanya perilaku pembelian hijau khususnya pada generasi Z.

Menurut Fitri & Simanjuntak (2022), generasi Z merupakan generasi yang
lahir di rentang tahun 1997 sampai dengan 2012. Generasi Z sebagai bagian dari
konsumen muda dianggap lebih mudah dalam memahami tentang masalah
konsumsi berkelanjutan dibandingkan dengan generasi sebelumnya (Uddin &
Khan, 2018). Hal ini dikarenakan generasi ini memiliki kemudahan dalam
mengakses informasi mengenai isu-isu lingkungan. Generasi Z yang termotivasi
untuk berkontribusi dalam peningkatan keberlanjutan ditandai dengan perilaku
konsumsi sehari-hari mereka terhadap produk hijau (Lai & Cheng, 2016).

Perilaku pembelian hijau menurut Soomro et al., (2020) diartikan sebagai
pembelian produk hijau untuk memenuhi kebutuhan dengan berorientasi terhadap
konsep keberlanjutan tanpa merusak lingkungan. Perilaku pembelian hijau
didorong oleh sikap positif terhadap lingkungan serta kesediaan konsumen untuk

membayar lebih terhadap produk hijau (Lai & Cheng, 2016). Perilaku pembelian



hijau umumya diuji menggunakan variabel-variabel yang menggambarkan
kepedulian terhadap lingkungan. Mengacu pada penelitian Fitri & Simanjuntak
(2022) dan Soomro et al., (2020), sikap lingkungan, pengetahuan lingkungan, dan
pengaruh interpersonal merupakan variabel-variabel yang berpengaruh terhadap
perilaku pembelian hijau, sedangkan penelitian dari Ahmad et al., (2020)
menyebutkan bahwa variabel pemasaran hijau (green marketing) merupakan
variabel yang berpengaruh terhadap perilaku pembelian hijau.

Sikap terhadap lingkungan adalah sikap konsumen yang terbentuk karena
rasa kepedulian terhadap berbagai isu lingkungan (Nuryudhiani et al., 2022).
Wang et al., (2020) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa konsumen yang
memiliki sikap lingkungan akan lebih bersedia untuk menggunakan produk hijau.
Sikap terhadap lingkungan dipengaruhi oleh variabel-variabel seperti pengetahuan
terhadap lingkungan, pengaruh interpersonal, dan pemasaran hijau (Jaiswal &
Kant, 2018; Kusuma & Handayani, 2018).

Pengaruh interpersonal merupakan bentuk tekanan sosial yang diberikan
oleh individu atau kelompok tertentu melalui tindakan meyakinkan atau
membujuk (Kristiyono & Felim, 2021). Pengaruh interpersonal bisa dikatakan
sebagai penentu perilaku individu. Berdasarkan penelitian Uddin & Khan (2018),
variabel pengaruh interpersonal merupakan variabel yang tepat untuk
menggambarkan sikap terhadap lingkungan.

Faktor lain seperti pengetahuan lingkungan juga dapat mempengaruhi
sikap lingkungan. Pengetahuan lingkungan merujuk pada pengetahuan konsumen
mengenai informasi tentang perubahan dan pelestarian lingkungan (Han & Xu,
2020). Kesadaran konsumen tentang masalah kesehatan dan isu-isu lingkungan
dapat mempengaruhi sikap dalam memilih produk hijau. Jaiswal & Kant, (2018)
membuktikan bahwa pengetahuan lingkungan berpengaruh positif terhadap sikap
lingkungan.

Selain beberapa faktor yang disebutkan sebelumnya, variabel pemasaran
hijau (green marketing) juga dapat mempengaruhi sikap lingkungan. Konsep
pemasaran hijau merupakan modifikasi dari berbagai konsep pemasaran yang
dianggap membawa dampak positif bagi lingkungan (Ahmad et al., 2020).

Adanya konsep pemasaran hijau ini telah memberikan pengaruh terhadap



pembentukan sikap lingkungan melalui tanggapan positif yang konsumen berikan
(Aprilisya et al., 2017).

Beberapa penelitian telah dilakukan untuk menganalisis perilaku
pembelian terhadap produk hijau (Puspitasari et al., 2021; Soomro et al., 2020;
Uddin & Khan, 2018; Visser & Dlamini, 2021). Namun belum terdapat penelitian
yang memilih variabel sikap lingkungan, pengetahuan lingkungan, pengaruh
interpersonal, dan pemasaran hijau sebagai variabel untuk menganalisis perilaku
pembelian hijau. Di samping itu, penelitian yang menjadikan generasi Z sebagai
konsumen muda untuk subjek penelitian masih terbatas, sehingga perlu dilakukan
kajian untuk menganalisis perilaku pembelian generasi Z terhadap produk hijau
melalui variabel-variabel seperti pengaruh interpersonal, pengetahuan lingkungan,
pemasaran hijau, dan sikap lingkungan memengaruhi perilaku pembelian hijau.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dan praktis
mengenai sikap terhadap lingkungan, pengetahuan lingkungan, interpersonal dan
pemasaran hijau dalam memengaruhi perilaku pembelian hijau pada generasi Z.
Hasil penelitian dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan untuk memproduksi,
mengembangkan, dan memasarkan produk hijau bagi pelaku usaha, sedangkan
bagi pemerintah, dapat digunakan untuk merumuskan kebijakan yang mendukung
produk hijau dan konsep berkelanjutan.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah interpersonal, pengetahuan lingkungan, dan pemasaran hijau
berpengaruh positif terhadap sikap lingkungan?

2. Apakah sikap lingkungan berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian
hijau?

3. Apakah interpersonal, pengetahuan lingkungan, dan pemasaran hijau
berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian hijau melalui sikap

lingkungan?



Tujuan

Tujuan dari penelitian ini adalah:

. Untuk menguji pengaruh interpersonal, pengetahuan lingkungan, dan
pemasaran hijau terhadap sikap lingkungan.

. Untuk menguji pengaruh sikap lingkungan terhadap perilaku pembelian
hijau.

. Untuk menguji pengaruh interpersonal, pengetahuan lingkungan, dan
pemasaran hijau terhadap perilaku pembelian hijau melalui sikap

lingkungan.

Manfaat Penelitian

. Bagi pemerintah hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai
bahan pertimbangan untuk merumuskan kebijakan yang mendukung
produk hijau dan konsep berkelanjutan.

. Bagi produsen hasil penelitian ini bisa dijadikan sebagai bahan
pertimbangan untuk memproduksi, mengembangkan, dan memasarkan
produk hijau.

. Bagi penulis, penelitian ini menambah pengetahuan tentang faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku pembelian hijau generasi Z.

. Bagi masyarakat dan kalangan ilmiah, hasil penelitian dapat dijadikan

sebagai referensi untuk penelitian di bidang yang sejenis.



BAB YV
HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Jumlah responden yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 100
orang. Responden yang dipilih adalah generasi Z dengan rentang usia 12-27
tahun dan pernah mengonsumsi maupun membeli produk hijau. Karakteristik
responden dalam penelitian ini dibedakan berdasarkan jenis kelamin, usia,
pendidikan terakhir, pekerjaan, serta pendapatan atau uang saku perbulan.

Profil responden disajikan dalam tabel 5.1.

Tabel 5. 1 Profil Responden Konsumen Produk Hijau

Karakteristik Responden Persentase (%)

Jenis kelamin Perempuan 72
Laki-laki 28

Usia 11-16 tahun 28
17-20 tahun 20

21-26 tahun 52

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 76
Pegawai Negeri Sipil 4

Karyawan Swasta 8

Pengusaha 8

Ibu Rumah Tangga 4

Pendidikan Terakhir SD Sederajat 7
SMP Sederajat 12

SMA Sederajat 60

D3 8
D4/S1 10

S2 3

Pendapatan Rp <1.000.000 55
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Rp 1.000.001-2.000.000 28
Rp 2.000.001-3.000.000 9
Rp 3.000.001-4.000.000 1

Rp >4.000.001 7

Berdasarkan tabel 5.1 dapat dilihat bahwa responden didominasi oleh
perempuan sebanyak 72 persen. Jumlah responden perempuan lebih banyak
dibandingkan laki-laki karena pada umumnya perempuan memiliki peran
utama dalam mengambil keputusan belanja rumah tangga. Selain itu menurut
(Santoso & Putri, 2015), perempuan memiliki kepedulian terhadap lingkungan
cenderung lebih tinggi dibandingkan laki-laki.

Karakteristik responden berdasarkan usia pada penelitian ini dibagi
menjadi tiga kelompok, yaitu responden dengan usia 11-16 tahun, 17-20 tahun
serta 21-26 tahun. Mayoritas responden yang pernah mengonsumsi/membeli
produk hijau berada pada rentang usia 21-26 tahun sebesar 52 persen,
kemudian usia 11-16 tahun sebesar 28 persen, lalu usia 17-20 tahun sebesar 20
persen.

Pekerjaan responden dikelompokkan menjadi enam kategori terdiri
dari responden dengan pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa, pegawai negeri
sipil, karyawan swasta, pengusaha, ibu rumah tangga serta pekerjaan lainnya.
Responden dalam penelitian ini paling banyak masih berprofesi sebagai
pelajar/mahasiswa sebesar 76 persen, kemudian karyawan swasta dan
pengusaha masing-masing sebesar 6 persen, serta pegawai negeri sipil, ibu
rumah tangga dan pekerjaan lainnya sebesar 4 persen. Dalam penelitian ini,
responden paling banyak berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa karena
diasumsikan mahasiswa memiliki pengetahuan yang baik tentang produk
hijau.

Pendidikan responden dikelompokkan menjadi enam kategori terdiri
dari lulusan SD sederajat, SMP sederajat, SMA sederajat, D3, D4/S1, serta S2.
Responden paling banyak berasal dari lulusan SMA sederajat yaitu sebanyak
60 persen. Responden yang memiliki pendidikan terakhir SD sederajat
sebanyak 7%, SMP sederajat sebanyak 12%, D3 sebanyak 8%, D4/S1



28

sebanyak 10%, sedangkan S2 sebanyak 3%. Hasil ini sesuai dengan status
pekerjaan responden yang paling banyak sebagai mahasiswa.

Rentang pendapatan responden dikelompokkan menjadi lima
kelompok teridiri dari responden yang memiliki rentang pendapatan di bawah
Rp 1.000.000, memiliki rentang pendapatan Rp 1.000.001-2.000.000, Rp
2.000.001-3.000.000, Rp 3.000.001-4.000.000, serta memiliki pendapatan di
atas Rp 4.000.001. Responden paling banyak berada pada rentang pendapatan
di bawah Rp 1.000.000 sebanyak 55 persen, kemudian pendapatan Rp
1.000.001-2.000.000 sebanyak 28 persen, pendapatan Rp 2.000.001-3.000.000
sebanyak 9 persen, pendapatan Rp >4.000.001 sebanyak 7 persen, serta
pendapatan Rp 3.000.001-4.000.000 sebanyak 1 persen. Responden dalam
penelitian ini hanya memiliki pendapatan di bawah Rp 1.000.000 dikarenakan
sebagian besar responden masih berstatus sebagai pelajar/mahasiswa yang

masih belum memiliki pekerjaan.

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Dalam analisis SEM-PLS, evaluasi model pengukuran harus dilakukan
sebelum pengujian hipotesis dalam memprediksi hubungan antar variabel
laten (Sholiha & Salamah, 2015). Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk
menguji tingkat validitas dan reliabilitas model dalam penelitian. Evaluasi
model pengukuran dalam penelitian ini meliputi konsistensi internal,
reliabilitas (composite reliability), validitas konvergen (convergent validity),
dan validitas diskriminan (discriminant validity).

a. Konsistensi Internal

Pengukuran konsistensi internal dilakukan untuk mengukur sejauh
mana indikator konsisten serta dapat diandalkan untuk menjelaskan model.
Konsistensi internal diukur berdasarkan nilai outer loadings. Nilai outer
loadings pada seluruh indikator harus signifikan dengan nilai harus lebih
besar dari 0,7. Nilai outer loadings sebuah indikator yang semakin tinggi
akan menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki banyak kesamaan
atau konsisten dalam menjelaskan model. Nilai outer loadings setiap

konstruk dalam penelitian ini disajikan dalam tabel berikut.
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Tabel 5. 2 Nilai Outer Loadings

Indikator Outer Loadings Keterangan
PI1 0.778 Konsisten
P12 0.897 Konsisten
PI3 0.737 Konsisten
P14 0.85 Konsisten

PLK1 0.825 Konsisten
PLK2 0.877 Konsisten
PLK3 0.791 Konsisten
PLK4 0.816 Konsisten
PRHI 0.797 Konsisten
PRH2 0.754 Konsisten
PRH3 0.813 Konsisten
PRH4 0.759 Konsisten
PSH1 0.81 Konsisten
PSH2 0.753 Konsisten
PSH3 0.79 Konsisten
PSH4 0.809 Konsisten
SKP1 0.854 Konsisten
SKP2 0.815 Konsisten
SKP3 0.831 Konsisten
SKP4 0.8 Konsisten

Tabel di atas menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai
outer loadings > 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator
konsisten dan dapat diandalkan untuk menjelaskan model dalam

penelitian.

. Reliabilitas (Composite Reability)

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur tingkat keandalan dan
konsistensi terhadap konstruk dalam memberikan hasil penelitian.
Reliabilitas diukur menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite

Reliability. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability harus > 0.7
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agar dapat diandalkan atau reliabel. Nilai Cronbach’s Alpha dan

Composite Reliability setiap variabel disajikan dalam tabel 5.3 berikut.

Tabel 5. 3 Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Cronbach's  Composite Keterangan
Alpha Reliability
Pemasaran Hijau 0.802 0.87 Reliabel
Pengaruh Interpersonal 0.834 0.889 Reliabel
Pengetahuan Lingkungan 0.851 0.897 Reliabel
Perilaku Pembelian Hijau 0.787 0.862 Reliabel
Sikap Lingkungan 0.846 0.895 Reliabel

Berdasarkan tabel 5.3 dapat dilihat pada setiap variabel memiliki

nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0.7, sehingga dapat

disimpulkan bahwa seluruh variabel reliabel dan dapat diandalkan dalam

penelitian.

Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas konvergen diukur menggunakan prinsip bahwa antar

konstruk dari suatu variabel seharusnya berkorelasi tinggi (Andini &

Pramana, 2019). Parameter yang digunakan untuk mengukur validitas

konvergen pada penelitian ini adalah Average Variance Extracted (AVE).

Nilai AVE harus > 0.5 untuk dapat menyatakan bahwa konstruk dapat

dijelaskan dengan baik oleh masing-masing indikatornya. Nilai AVE pada

masing-masing variabel disajikan dalam tabel 5.4 berikut.

Tabel 5. 4 Nilai AVE

Average Variance Extracted

Variabel (AVE) Keterangan
Pemasaran Hijau 0.626 Valid
Pengaruh Interpersonal 0.669 Valid
Pengetahuan Lingkungan 0.686 Valid
Perilaku Pembelian Hijau 0.61 Valid
Sikap Lingkungan 0.681 Valid

Tabel 5.4 menunjukkan bahwa masing-masing variabel memiliki

nilai AVE > 0.5, sehingga dinyatakan bahwa semua variabel lolos uji

validitas konvergen.
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d. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa setiap
konstruk dari variabel yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi dengan
tinggi (Andini & Pramana, 2019). Dalam penelitian ini, uji validitas
diskriminan dilihat dari nilai Cross Loading. Kriteria uji validitas
diskriminan dengan melihat nilai Cross Loading adalah nilai korelasi dua
konstruk yang sama harus lebih besar dibandingkan korelasi antar
konstruk yang berbeda (Fornell & Larcker F., 1981). Nilai Cross Loading
pada penelitian ini disajikan dalam tabel 5.5 berikut.

Tabel 5. 5 Nilai Cross Loading

PSH Pl PLK PRH SKP Keterangan
Pemasaran 0.791 Baik
Hijau
Pengaruh 0.474 0818 Baik
Interpersonal
Pengetahuan 0371 0706 0.828 Baik
Lingkungan
Perilaku
Pembelian 0.771 0.635 0.457 0.781 Baik
Hijau
Sikap 0.626 048 0418 0.637 0.826 Baik
Lingkungan

Dari tabel 5.5 dapat dilihat bahwa nilai korelasi konstruk yang
sama lebih besar dibandingkan nilai korelasi antar konstruk yang berbeda.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam
penelitian ini dapat menunjukkan validitas diskriminan yang baik terhadap

indikator yang lain.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Analisis model struktural dilakukan untuk memberikan gambaran
terhadap hubungan atau tingkat kekuatan estimasi antar konstruk atau variabel
laten pada model penelitian. Inner model dianalisis untuk memprediksi

hubungan kausalitas antar konstruk.
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b.
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R Square

Nilai R Square atau koefisien determinasi digunakan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh antara variabel eksogen terhadap
variabel endogen secara simultan atau bersama-sama. Nilai R Square yang
tinggi menunjukkan model yang baik dalam penelitian. R Square yang
berada di antara nilai 0,50 — 0,75 diinterpretasikan bahwa model penelitian
moderat (sedang), kemudian model penelitian diinterpretasikan lemah
apabila memiliki nilai R Square < 0,50. Nilai R Square pada penelitian ini

disajikan dalam tabel 5.6 berikut.

Tabel 5. 6 R Square

Variabel R Square
Perilaku Pembelian Hijau 0.405
Sikap Lingkungan 0.443

Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai R Square perilaku
pembelian hijau sebesar 0,405 dan sikap lingkungan sebesar 0,443.
Merujuk pada Tirtayasa et al., (2021), nilai R? < 0,50 menyatakan bahwa
model yang digunakan lemah, namun pada penelitian perilaku pembelian,
R? melebihi 0,3 dinyatakan model yang digunakan signifikan untuk
penelitian (Rasoolimanesh et al., 2017). Nilai R? untuk perilaku pembelian
hijau sebesar 0,405 artinya variabel perilaku pembelian hijau dapat
dijelaskan oleh wvariabel sikap lingkungan sebesar 40,5%. Kemudian
variabel sikap lingkungan memiliki nilai R Square sebesar 0,443, sehingga
dapat disimpulkan bahwa variabel sikap lingkungan dapat dijelaskan
sebanyak 44,3% oleh variabel pengaruh interpersonal, pengetahuan

lingkungan, dan pemasaran hijau.
Predictive Relavance (Q Square)

Nilai Q Square digunakan untuk menilai relevansi prediktif
variabel laten terhadap variabel endogen. Nilai Q Square harus > 0 untuk

membuktikan bahwa model mempunyai relevansi prediktif. Semakin
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tinggi nilai Q Square maka semakin akurat nilai observasi pada model.

Nilai Q Square dalam penelitian ini disajikan dalam tabel 5.7 berikut.

Tabel 5. 7 Nilai Q Square

Variabel Q Square
Perilaku Pembelian Hijau 0.239
Sikap Lingkungan 0.273

Berdasarkan tabel 5.7 di atas dapat dilihat bahwa variabel perilaku
pembelian hijau memiliki nilai Q Square 0.239 > 0 menunjukkan bahwa
variabel sikap lingkungan layak untuk menjelaskan perilaku pembelian
hijau. Kemudian pada pada variabel sikap lingkungan memiliki nilai Q
Square 0.273 > 0 menunjukkan bahwa variabel pengaruh interpersonal,
pengetahuan lingkungan dan pemasaran hijau layak untuk menjelaskan
sikap lingkungan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model
penelitian mempunyai relevansi prediktif karena nilai Q Square > 0,
sehingga model penelitian yang digunakan layak dalam penelitian ini
untuk kemudian pembuktian secara hipotesis dapat dilakukan.

Uji Koefisien Jalur (Path coefficients)

Analisis koefisien jalur dilakukan untuk mengetahui kebenaran
hipotesis serta kaitan struktural hubungan kausal antar variabel laten dalam
model penelitian. Analisis koefisien jalur ini mampu mengukur pengaruh
langsung (direct effects) serta pengaruh tidak langsung (indirect effects)
antar variabel laten yang diteliti.

1. Pengaruh Langsung (Direct Effects)
Direct Effect merupakan pengaruh yang diberikan langsung
oleh variabel independen terhadap variabel dependen tanpa perantara
variabel mediasi. Pengaruh variabel independen terhadap variabel

dependen dalam penelitian ini, disajikan dalam tabel 5.8 berikut.

Tabel 5. 8 Hasil Uji Pengaruh Langsung

. Original Sample T P
Direct Effects (0) Statistics Values

Pemasaran Hijau -> Sikap 0.508 7.19 0.000
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Lingkungan

Pengaruh Interpersonal -> 0.154 1.248 0.213
Sikap Lingkungan

Pengetahuan Lingkungan

> Sikap Lingkungan 0.121 0.982 0.326
Sikap Lingkungan -> 0.637 12012 0.000

Perilaku Pembelian Hijau

Berdasarkan hasil perhitungan SEM-PLS, variabel pemasaran hijau
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap sikap lingkungan,
sedangkan variabel pengaruh interpersonal dan pengetahuan lingkungan
tidak mempengaruhi perilaku pembelian konsumen gen Z terhadap produk
hijau. Pengaruh positif dan signifikan antara pemasaran hijau terhadap
sikap lingkungan sesuai dengan penelitian dari Amoako et al., (2022) yang
menyebutkan bahwa pemasaran hijau yang menekankan pengetahuan
lingkungan terhadap konsumen pada akhirnya akan memberikan pengaruh
positif terhadap perilaku yang kemudian memberikan motivasi kepada
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk hijau.

Pemasaran hijau mempunyai koefisien jalur positif sebesar 0,508.
Pemasaran hijau merujuk pada seluruh aktivitas pemasaran yang
memperhatikan lingkungan dengan berusaha memberikan dampak negatif
paling minimum kepada lingkungan (Kiyak & Grigoliene, 2023). Adanya
konsep pemasaran hijau ini akan menarik perhatian perusahaan untuk lebih
memperhatikan kualitas serta pemasaran produknya agar lebih ramah
lingkungan (Satriadi et al., 2024). Selain ramah lingkungan, konsep
pemasaran hijau juga berpengaruh terhadap sikap lingkungan konsumen
(Kaur et al., 2022). Konsep pemasaran hijau yang diterapkan perusahaan
akan memberikan pemahaman terhadap konsumen agar lebih peduli
terhadap berbagai isu lingkungan. Kepedulian lingkungan sebagai akibat
dari pemasaran hijau ini akan membentuk sikap positif konsumen terhadap
lingkungan. Oleh karena itu, pemasaran hijau terbukti secara langsung
memberikan pengaruh positif terhadap sikap konsumen terhadap
lingkungan.

Sikap lingkungan konsumen juga dapat dipengaruhi oleh

interpersonal. Namun pada penelitian ini pengaruh interpersonal terhadap
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sikap lingkungan memiliki p value sebesar 0.213 yang artinya sikap
lingkungan konsumen tidak dipengaruhi oleh interpersonal. Penelitian dari
Al Mamun et al. (2018) menyatakan bahwa interpersonal ternyata tidak
memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian hijau. Pengaruh
interpersonal merujuk pada pengaruh yang berasal dari interaksi atau
hubungan sosial antar individu maupun kelompok (Beenen et al., 2023).
Pengaruh interpersonal paling kuat berasal dari orang sekitar seperti
keluarga dan teman. Pada umumnya, pengaruh interpersonal berperan
penting dalam membentuk sikap lingkungan melalui rekomendasi dari
teman atau keluarga mengenai produk hijau. Namun jika interpersonal
tidak memberikan pengaruh terhadap sikap lingkungan konsumen,
kemungkinan besar penyebabnya adalah konsumen lebih terpengaruh oleh
informasi dari media sosial dibandingkan dari teman atau keluarga.
Informasi seperti berita, artikel, dan kampanye lingkungan yang di
sampaikan dalam sebuah video pendek seringkali lebih mempengaruhi
sikap lingkungan konsumen khususnya pada generasi Z yang memiliki
pengetahuan luas mengenai media sosial. Pendapat tersebut sesuai dengan
penelitian dari (Soomro et al., 2020) yang menyebutkan bahwa informasi
tentang lingkungan dari berbagai media sosial lebih memberikan pengaruh
dibandingkan interpersonal yang berasal dari teman atau keluarga.

Pada penelitian ini ditemukan bahwa pengetahuan lingkungan
tidak berpengaruh terhadap sikap lingkungan dengan p value sebesar
0.326. Pengetahuan lingkungan diartikan sebagai pemahaman individu
tentang berbagai isu lingkungan. Pengetahuan lingkungan mencakup
berbagai aspek, mulai dari pengetahuan dasar tentang ekosistem hingga
pengetahuan mendalam mengenai dampak aktivitas manusia terhadap
lingkungan serta upaya-upaya untuk menjaga keberlanjutan lingkungan
(Schneiderhan-Opel & Bogner, 2020). Pengetahuan lingkungan juga dapat
membentuk kesadaran dan rasa tanggung jawab masyarakat terhadap
kelestarian lingkungan. Menurut (Ditahardiyani & Aulia, 2023), rasa
kesadaran dan tanggung jawab inilah yang paling mempengaruhi

konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk hijau.
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Pengetahuan tinggi tentang berbagai isu lingkungan ini yang mampu
membentuk sikap positif konsumen terhadap lingkungan.

Menurut Liao & Li (2019), pengetahuan mendalam tentang
berbagai isu lingkungan dipengaruhi oleh pendidikan. Konsumen yang
lulus dari perguruan tinggi lebih cenderung memiliki pengetahuan
lingkungan tinggi dibandingkan dengan konsumen yang lulus dari sekolah
menengah atas (Wolla et al., 2023). Oleh karena itu, sesuai dengan hasil
penelitian ini yang memiliki responden paling banyak Iulusan SMA,
pengetahuan lingkungan yang dimiliki gen Z di Banjarmasin tidak
membuat mereka memiliki sikap positif terhadap lingkungan. Kurangnya
pengetahuan lingkungan masyarakat juga disebabkan oleh kurangnya
kampanye tentang lingkungan oleh pemerintah. Kampanye yang efektif
dan berkelanjutan sangat penting untuk meningkatkan kesadaran dan
pengetahuan masyarakat tentang isu-isu lingkungan. Tanpa adanya
kampanye yang memadai, masyarakat mungkin tidak mendapatkan
informasi yang cukup untuk memahami pentingnya perilaku ramah
lingkungan dan cara untuk dapat berkontribusi dalam menjaga kelestarian
lingkungan (Hlavacek et al, 2023). Hal ini menegaskan bahwa
peningkatan tingkat pendidikan serta kampanye lingkungan perlu
dilakukan sebagai salah satu strageti dalam meningkatkan pengetahuan
lingkungan yang pada akhirnya akan mempengaruhi sikap positif terhadap
lingkungan.

Sikap positif masyarakat terhadap lingkungan pada akhirnya akan
mempengaruhi perilaku pembelian terhadap produk hijau. Pada penelitian
ini, pengaruh sikap lingkungan terhadap perilaku pembelian hijau
memiliki p value sebesar 0.000, artinya dalam penelitian ini sikap
lingkungan dinyatakan berpengaruh signifikan terhadap perilaku
pembelian hijau. Hasil penelitian ini sesuai dengan theory of planned
behavior yang mengatakan bahwa sikap merupakan salah satu dasar
pertimbangan masyarakat untuk berperilaku. Sikap lingkungan merujuk
pada perilaku yang mencerminkan kesadaran, perhatian, dan tindakan

positif masyarakat terhadap berbagai isu lingkungan (Capiené¢ et al., 2022).
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Masyarakat yang memiliki sikap lingkungan biasanya melakukan
tindakan-tindakan seperti lebih memilih produk hijau dibandingkan
produk non-hijau, mengurangi penggunaan plastik, mendaur ulang, serta
memiliki dukungan terhadap bisnis-bisnis yang berkelanjutan. Menurut Li
et al. (2024), masyarakat yang memiliki sikap lingkungan akan tetap
bersedia melakukan pembelian terhadap produk hijau meskipun harganya
lebih mahal dibandingkan produk non-hijau. Anisah et al. (2023) juga
menyatakan bahwa sikap positif konsumen terhadap lingkungan secara
positif mempengaruhi keinginan pembelian sebagai dasar terbentuknya
perilaku pembelian terhadap produk hijau. Oleh karena itu, penting bagi
pemerintah maupun organisasi lain untuk terus memberikan kampanye
tentang produk hijau dan pentingnya memiliki sikap positif terhadap
lingkungan. Pada akhirnya sikap positif terhadap lingkungan dapat
ditransformasikan menjadi tindakan nyata dalam bentuk perilaku
pembelian hijau yang secara langsung akan membantu memperbaiki

berbagai kerusakan lingkungan yang terjadi (Liao & Li, 2019).

2. Pengaruh tidak langsung (Inderect Effects)

Inderect effects merupakan pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen melalui sebuah variabel perantara atau variabel mediasi.
Pengaruh tidak langsung dalam penelitian disajikan dalam tabel 5.9
berikut.

Tabel 5. 9 Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung

Original T P

Inderect Effects Sampgle (O) Statistics Values
Pemasaran Hijau -> Sikap Lingkungan
-> Perilaku Pembelian Hijau 0.323 6.025 0.000
Pengaruh Interpersonal -> Sikap
Lingkungan -> Perilaku Pembelian 0.098 1.125 0.241
Hijau
Pengetahuan Lingkungan -> Sikap
Lingkungan -> Perilaku Pembelian 0.077 0.964 0.321

Hijau
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Pemasaran hijau memberikan pengaruh tidak langsung terhadap
perilaku pembelian hijau melalui sikap lingkungan dengan p value 0.000.
Hal ini menunjukkan bahwa sikap positif terhadap lingkungan sebagai
mediasi hubungan antara pemasaran hijau dan perilaku konsumen untuk
membeli produk hijau. Salah satu tujuan perusahaan menerapkan strategi
pemasaran hijau adalah untuk mengembangkan sikap konsumen yang
lebih peduli terhadap lingkungan (Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020).
Sikap lingkungan tersebut yang pada akhirnya akan mempengaruhi
perilaku konsumen dalam memilih produk yang dianggap lebih ramah
lingkungan (Saut & Saing, 2021).

Strategi pemasaran hijau yang dilakukan perusahaan tidak hanya
mencakup promosi mengenai produk hijau, tetapi juga melibatkan
transparansi perusahaan dalam proses produksi yang berkelanjutan.
Misalnya adalah perusahaan lebih memilih bahan baku yang dapat didaur
ulang, proses produksi yang menghasilkan sedikit gas emisi karbon serta
tanggung jawab perusahaan dalam menjaga kelestarian lingkungan (Kiyak
& Grigoliene, 2023). Jika berbagai informasi tersebut disampaikan secara
efektif melalui promosi perusahaan dalam strategi pemasaran hijau, maka
konsumen akan mulai merasakan pentingnya berkontribusi dalam menjaga
lingkungan melalui perilaku pembelian terhadap produk hijau.

Efektivitas pemasaran hijau dibuktikan dengan sikap konsumen
yang semakin sadar akan dampak lingkungan dari produk yang dibeli.
Sikap seperti ini terbentuk melalui pesan-pesan lingkungan dalam
pemasaran hijau yang disampaikan secara konsisten dan kredibel oleh
perusahaan (Kaur et al., 2022). Ketika sikap lingkungan telah terbentuk,
maka konsumen akan cenderung lebih memilih melakukan pembelian
produk hijau meskipun harganya lebih tinggi dibandingkan produk non-
hijau (Barbu et al., 2022).

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa pengaruh interpersonal dan
pengetahuan lingkungan tidak berpengaruh terhadap perilaku pembelian
melalui sikap lingkungan. Pengetahuan lingkungan yang baik dapat

membentuk kesadaran dan rasa tanggung jawab masyarakat terhadap
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kelestarian lingkungan. Menurut Ditahardiyani & Aulia (2023), rasa
kesadaran dan tanggung jawab terhadap lingkungan inilah yang paling
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk
hijau. Namun hasil penelitian ini menunjukkan bahwa generasi gen Z
khususnya di Banjarmasin memiliki pengetahuan lingkungan yang rendah.
Rendahnya tingkat pengetahuan masyarakat tentang lingkungan
disebabkan oleh karakter masyarakat yang memang kurang peduli
terhadap lingkungan (Li et al., 2022). Masyarakat masih kurang menyadari
bahwa tindakan seperti melakukan pembelian terhadap produk hijau
merupakan upaya nyata untuk mengurangi berbagai masalah lingkungan.
Selain itu, menurut Andika (2017), Gen Z memiliki karakter yang
cenderung lebih individualis dibandingkan dengan generasi sebelumnya.
Hal ini yang menyebabkan interpersonal tidak memberikan pengaruh
dalam perilaku pembelian gen Z terhadap produk hijau. Meskipun
meningkatkan pengetahuan lingkungan dan memanfaatkan pengaruh
interpersonal tetap penting, penelitian ini menunjukkan bahwa perubahan
nyata dalam perilaku pembelian hijau lebih mungkin terjadi ketika
konsumen memiliki sikap lingkungan yang kuat yang dibentuk melalui
strategi pemasaran hijau yang dilakukan oleh perusahaan.

Dengan demikian, strategi pemasaran hijau bukan hanya sekedar
sebagai alat promosi, namun juga berfungsi sebagai strategi untuk
membentuk sikap positif konsumen terhadap produk hijau (Majeed et al.,
2022). Melalui proses ini, pemasaran hijau tidak hanya mendorong
perilaku pembelian hijau tetapi juga berkontribusi pada perubahan sosial
yang lebih luas, di mana konsumen menjadi agen perubahan dalam upaya
kolektif untuk mencapai keberlanjutan lingkungan. Hasil penelitian yang
menunjukkan adanya pengaruh kuat antara pemasaran hijau terhadap
perilaku pembelian hijau melalui sikap lingkungan, memberikan bukti
bahwa keterlibatan perusahaan dalam pengembangan pemasaran hijau
memiliki dampak positif dan signifikan dalam meningkatkan perilaku

pembelian hijau melalui sikap terhadap lingkungan. Oleh karena itu,
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strategi pemasaran hijau ini sangat penting dan efektif untuk terus

dikembangkan oleh perusahaan pada masa sekarang.
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