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ABSTRACT 

 

The aim of this research is to test the influence of green product knowledge on purchase intention with green 
trust and green attitude as mediating variables. This research is explanatory research which aims to test and 

explain the causal relationship between research variables through hypothesis testing. The approach taken 

in this research is a quantitative research approach. The data used is primary data. The purposive sampling 

method was used as a sample determination technique. The process of obtaining data is carried out by means 

of a survey in the form of a questionnaire. In this study, researchers used 100 respondents who were 

consumers of LED lights. This research uses Structural Equation Modeling (SEM) to test the hypothesis. The 

findings of this research are as follows. Green product knowledge, green trust and green attitude have a 

positive influence on purchase intention. Apart from that, green trust and green attitude are unable to 

mediate the relationship between green product knowledge and purchase intention. 

Keywords: green product knowledge, green trust, green attitude, purchase intention 

 

PENDAHULUAN 

 

Secara global, kemajuan teknologi dan 

perubahan pola konsumsi masyarakat menimbulkan 

dampak negatif pada lingkungan. Dengan teknologi 

saat ini, masyarakat semakin dipermudah dalam 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya seperti 

meme- san kendaraan, makanan, barang ataupun 

jasa secara daring. Alhasil, pola konsumsi 

masyarakat berubah menjadi lebih praktis.  

Perubahan tersebut mengakibatkan pening- katan 

pola konsumsi masyarakat. Pola konsumsi 

masyarakat yang semakin meningkat  merupakan 
salah satu penyebab masalah lingkungan seperti 

tumpukan sampah yang semakin banyak sehingga 

mengakibatkan pencemaran air, tanah, dan udara 

serta mengakibatkan perubahan iklim dan 

pemanasan global (Bukhari & U. T. , 2017) 

Salah satu tindakan nyata untuk me nekan 

masalah lingkungan adalah dengan  environmental 

movement atau gerakan peduli lingkungan. 

Environmental movement mengakibatkan 

peningkatan permintaan green product. Green 

product adalah produk yang dibuat dan dirancang 

sedemikian rupa sehingga dapat diperbaiki, 

didaur ulang, dan dipakai kembali sehingga tidak 

menimbulkan pengaruh buruk pada lingkungan 

(Jeevandas, L. D, & S., 2019). Permintaan green 

product yang semakin meningkat mendorong 

perusahaan untuk mengembangkan dan 

menghasilkan produk yang lebih ramah         

lingkungan. 

Salah satu produk yang ramah lingkungan 

dan hemat energi adalah lampu LED. Lampu 
LED merupakan lampu hemat energi yang 

berkomitmen untuk menjaga lingkungan dengan 

menghemat pemakaian energi listrik dan memiliki 

cahaya yang lebih terang dari pada lampu jenis 

lainnya. 

Konsumen yang sadar dan peduli akan 

kelestarian lingkungan disebut green consumer. 

Green consumer meyakini bahwa masa lah pada 

lingkungan telah terjadi dan harus segera 

diselesaikan dengan langkah yang nyata serta 

mereka juga memiliki berbagai informasi untuk 

menjaga bumi supaya tetap  langgeng dan lestari. 

Informasi yang dimiliki oleh green consumer 

merupakan bagian dari pengetahuan konsumen 

akan green product yang digunakan sebagai dasar 

pengambilan keputusan pembelian green product. 
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Pengetahuan mengenai green product atau 

green product knowledge yang dimiliki                oleh green 

consumer merupakan dasar untuk menilai atribut 

lingkungan dan manfaat green product saat 

membuat keputusan pembelian. Green consumer 

akan meningkatkan pengetahuan produk mereka 

secara bertahap dengan aktif mencari informasi 

terkait green product dari berbagai sumber. 

Semakin tinggi pengetahuan konsumen terkait 

green product maka semakin tinggi pula pemahaman 

mereka terkait fungsi dan atribut perlindungan 
lingkungan dari green product (Wang, B., & R., 

2019). Akhirnya, green consumer yang peduli 

(care) dengan kelestarian lingkungan akan 

memilih dan memutuskan untuk membeli green 

product. 

Kesadaran Green consumer akan masalah 

lingkungan mengakibatkan sikap yang lebih positif 

terhadap green product dan mereka lebih yakin 

dengan keandalan green product dalam mengatasi 

masalah lingkungan. Keyakinan tersebut 

menimbulkan rasa percaya bahwa produk ramah 

lingkungan tidak akan merusak. Sebaliknya produk 
tersebut membawa manfaat pada lingkungan 

seperti produk lebih aman karena terdiri dari 

bahan-bahan organik, yang dapat membuat 

lingkungan bebas dari sampah, serta udara yang 

bersih yang dikarenakan berkurangnya polusi 

udara. Selain itu, ketika mereka menggunakan 

green product, ada harapan besar bahwa produk 

tersebut akan membawa  dampak yang besar bagi 

bumi agar tetap hijau. Akibatnya, kepercayaan 

konsumen pada green product atau green trust 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian green product (Wang, B., & 

R., 2019).  

Sikap yang terbentuk dalam diri konsumen 

produk hijau tentunya juga dipengaruhi oleh 

masyarakat. Dalam rangka menerapkan perilaku 

hijau, setiap individu perlu memahami setiap 

konsekuensi dari perilaku mereka (Bohlen, G. & 

Diamantopoulos, 1993). Masyarakat peduli 

lingkungan dinilai mampu memberi pengaruh dalam 

bentuk pengalaman dan dorongan yang kuat pada 

anggota kelompoknya untuk bertindak sesuai dengan 

nilai – nilai yang diyakini bersama. Penelitian oleh 
(Tarkiainen, & Sundqvist, 2005) terkait intensi 

pembelian makanan organik, menyebutkan bahwa 

norma subjektif secara positif berpengaruh 

signifikan terhadap sikap. Disebutkan pula bahwa 

semakin baik sikap yang dibangun seseorang 

terhadap suatu produk maka semakin baik pula 

intensi membeli yang dibentuk. penelitian ini 

menggunakan terminologi norma subjektif dengan 

istilah pengaruh sosial untuk merepresentasikan 

bentuk pengaruh lingkungan sosial terhadap 

preferensi seseorang. 

Para peneliti terdahulu telah banyak 

meneliti mengenai faktor-faktor yang mem 

pengaruhi seseorang dalam memutuskan 

pembelian green product. (Saleky & W., 2019) 

mengkaji tentang dampak green product knowledge 

terhadap keputusan pembelian green product. Hasil 

dari penelitian tarsebut adalah green product 

knowledge berpengaruh pada keputusan 

pembelian. Penelitian terdahulu yang dilakukan 
oleh (Gunarso & A., 2017) mendeskripsikan 

pengaruh green trust pada keputusan pembelian. 

Hasil temuannya mengindikasikan adanya 

pengaruh green trust terhadap keputusan 

pembelian. Kemudian penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Ojiaku, B. E, & V. O., 2018) juga 

menunjukkan adanya pengaruh green product 

knowledge terhadap keputusan pembelian green 

product.  

Tingkat pembelian produk hijau yang masih 

lemah tak luput dari pertimbangan konsumen yang 

menyadari bahwa ada nilai trade off yang tidak 
sedikit. Biaya yang dikenakan atas produk hijau 

tentu lebih tinggi karena mengakomodir biaya – 

biaya dalam upaya menurunkan dampak negatif 

produk terhadap lingkungan. Konsumen akan selalu 

membuat perbandingan harga produk hijau dengan 

produk konvensional dalam penentuan keputusan 

pembelian. Konsumen pun semakin banyak 

mempertanyakan sejauhmana produk hijau dapat 

memberikan manfaat yang setara dengan tiap 

tambahan harga yang dipatok. Menurut (Laroche, 

Bergeron, & Forleo, 2001) ketika atribut produk 
ramah lingkungan sudah mendapat apresiasi yang 

lebih dari lingkungan sosial seseorang maka 

konsumen akan bersedia membayar harga premium. 

Penelitian ini akan menguji pengaruh sikap 

dan kepercayaan terhadap produk hijau dalam 

memediasi pengaruh variabel pengetahuan produk 

hijau terhadap minat beli produk hijau yang secara 

spesifik mengarah pada lampu LED hemat energi. 

TINJAUAN TEORETIS 

Green Product 

Green product merupakan produk yang 

didaur ulang, diperbaiki, dan dipakai kembali serta 

proses produksi pada green product tidak 

membahayakan lingkungan, tidak menghasilkan 

polusi dan tidak menggunakan sumber daya yang 
berlebih (Jeevandas, L. D, & S., 2019). (Kotler & 

G., 2016) menuliskan bahwa green Product adalah 

produk yang saat proses produksinya tidak 

berbahaya bagi lingkung an, menggunakan bahan 
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baku yang dapat didaur ulang serta menggunakan 

bahan alami, tidak beracun, dan kemudian produk 

tersebut tidak diujikan padan hewan. Menurut 

(Yazdanifard, & A., 2014) selama suatu produk 

tidak memberikan dampak buruk bagi lingkungan 

maka produk tersebut masuk dalam kategori 

produk ramah lingkungan. Konsumen membeli 

green pro- duct karena mereka menghargai 

manfaat yang diberikan oleh green product seperti 

lebih sehat dibanding produk konvensional, rasa 

yang lebih enak dan tidak menggunakan energi 
yang berlebih dalam proses pembuatannya 

(Govender & T. L., 2016). Akhirnya, konsumen 

nantinya akan memutuskan untuk membeli green 

product karena mereka sudah 

mempertimbangkan manfaat produk tersebut tidak 

hanya bagi konsumen itu sendiri namun juga bagi 

lingkungan sekitar. 

Menurut (Rahnama & S., 2017) terdapat 

empat kategori pada green product. 1) Produk 

tidak mengandung unsur berbahaya saat digunakan 

serta tidak merusak lingkungan. 2) Proses 

produksi tidak menggunakan energi yang 
berlebihan. 3) Kemasan produk dapat didaur 

ulang. 4) Produk diproduksi menggunakan 

teknologi yang bersifat ramah lingkungan. 

Green Product Knowledge 

Green product knowledge merupakan titik 

referensi pertama dalam pencarian informasi 

sebelum keputusan diambil. Pengetahuan 

konsumen mengenai green product atau green 

product knowledge berisi informasi mengenai 

produk yang disimpan pada ingatan konsu- men 

(Ojiaku, B. E, & V. O., 2018). Konsumen 

meningkatkan pengetahuan mengenai produk 

ramah lingkungan karena mereka peduli akan 

kelestarian dan keindahan lingkungan. Dengan 

demikian, mereka mencari informasi mengenai 

green product. 

Pembelian produk ramah lingkungan atau 

green product bersifat kompleks karena konsumen 

perlu mengevaluasi atribut lingkungan bersamaan 

dengan produk konvensional seperti harga, 

kualitas, kinerja, dan ketersediaan. Kurangnya 

pengetahuan mengenai green product dapat 

menjadi penghalang pembelian green product 

(Ojiaku, B. E, & V. O., 2018). Konsumen yang 

tidak memiliki pengetahuan tentang green 

product tidak dapat memahami manfaat green 

product da lam memperbaiki situasi lingkungan 

sehingga sulit bagi mereka untuk membeli green 

product (Wang, B., & R., 2019). Konsumen yang 

memiliki lebih banyak pengetahuan mengenai 

produk ramah lingkungan cenderung 

menunjukkan kepedulian lingkungan yang lebih 

besar dibanding dengan mereka yang kurang 

memiliki pengetahuan akan produk ramah 

lingkungan. Akibatnya, kepedulian lingkungan 

yang meningkat akan megarahkan konsumen 

untuk mempertimbangkan green product ketika 

membuat keputusan pembelian (Kang, C, & S, 

2013). 

Menurut Harahap et al., (2018) dimensi  green 

product knowledge, sebagai berikut: 1) Pengetahuan 

produk, pengetahuan produk adalah kumpulan 

berbagai macam informasi  mengenai suatu produk. 

Pengetahuan produk terdiri dari pengetahuan 

tentang atribut produk, pengetahuan tentang 

manfaat produk, dan pengetahuan tentang 

kepuasan yang diberikan produk bagi konsumen. 

2)Pengetahuan pembelian, pengetahuan 
pembelian merupakan pengetahuan mengenai 

toko, lokasi produk, dan penempatan produk di 

dalam toko. Keputusan konsumen akan memilih 

tempat pembelian produk akan sangat 

dipengaruhi oleh pengetahuan. 3) Pengetahuan 

pemakaian, pentingnya mengetahui bagaimana 

cara menggunakan suatu produk perlu menjadi 

perhatian khusus bagi perusahaan. Apabila 

konsumen tidak mengetahui bagaimana 

menggunakan suatu          produk dengan baik dan 

benar tentunya manfaat yang akan dirasakan 
konsumen tidak maksimal. 

Green Trust 

Kepercayaan itu penting bagi seseorang  

sebelum proses pembelian. Kepercayaan berarti 

meyakini bahwa pihak lain tidak manipulatif, 

handal, dan berkomitmen terhdap     janjinya 
(Alshura & A.M, 2016). Kepercayaan berdasar 

pada integritas, kebaikan, dan kompetensi. Jika 

kepercayaan konsumen bertambah, kecemasan dan 

keti- dakpastian terhadap produk yang dikonsumsi 

menurun. Hal ini berpengaruh pada kuatnya 

integritas perusahaan (Chen, C.-Y, & n C. -S, 

2015). Konsumen yang percaya pada kinerja        

produk ramah lingkungan akan diterjemahkan 

melalui kesediaan mereka untuk mem- beli green 

product (Ojiaku, B. E, & V. O., 2018). Oleh 

karena itu, konsumen percaya memakai green 

product. Mereka yakin bahwa green product 
mempunyai kredibilitas, yang baik dan konsisten 

untuk melestarikan lingkungan. Selain itu, green 

consumer juga percaya green product bermanfaat 

tidak hanya bagi manusia itu sendiri, akan tetapi 

bagi makhluk hidup lain serta bermanfaat bagi 

lingkungan sekitar. Hal tersebut menyebabkan 
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konsumen memilih green product agar kebutuhan 

dan keinginannya terpenuhi. 

Menurut (Chen, C.-Y, & n C. -S, 2015) 

dimensi kepercayaan terdiri sebagai berikut: 

1) Pengaruh dimensi dasar, pengaruh di- mensi dasar 

mengacu pada pengaruh pihak ketiga pada persepsi 

konsumen jika memilih suatu brand atau perusahaan 

agar kebutuhan dan keinginannya terpenuhi. Hal 

tersebut berupa rujukan, ulasan produk, dan 

rekomendasi. 2) Experience based dimension, di- 

mensi pengalaman berdasar pada evaluasi 
keseluruhan konsumen atas interaksi mere- ka pada 

produk perusahaan. 3) Cognition based dimension 

dimensi kognisi berdasar pada pengaruh interaksi 

langsung konsu- men dengan perusahaan. Hal 

tersebut terkait dengan pengamatan dan persepsi 

konsumen pada fitur dan karakteristik perusahaan. 

4) Personality oriented dimension, dimensi kepri- 

badian berdasar pada karakteristik pribadi dan 

kebiasaan konsumen dalam berbelanja. 

Green Atittude 

Pada penelitian terkait pembelian produk 

hijau, (Lee, 2008) memberikan sudut pandang bahwa 

sikap terhadap produk hijau merujuk pada evaluasi 

kognitif konsumen terkait perilaku pembelian produk 

hijau. Hal ini berkembang melalui kognitif individu 

dan penilaian secara rasional akan nilai dari upaya 

pembelian produk hijau. Beberapa studi mengenai 

Green Marketing menyatakan bahwa sikap terhadap 

produk hijau yang positif akan berpengaruh terhadap 
minat beli (Laroche, Bergeron, & Forleo, 2001). 

Teori tersebut mengindikasikan bahwa seorang 

individu menilai pembelian produk hijau sebagai 

suatu produk yang positif atas dasar evaluasinya 

secara pribadi setelah menimbangnya dengan 

konsekuensi yang mungkin ada.  

Purchase Intention 

Menurut (Peter & J. C, 2013), keputusan 

pembelian merupakan proses integritas yang 

mengombinasi sikap pengetahuan untuk menilai 

dua atau lebih alternatif dan memilih salah satu 

agar kebutuhan dan keinginannya terpenuhi. Hal 

tersebut berindi- kasi jika seseorang memilih 

antara membeli suatu produk atau tidak maka 

seseorang sedang pada proses mengambil 

keputusan. Menurut (Kotler & G., 2016), 
pengambilan keputusan dilakukan sebelum 

pembelian nyata dan pengaruhnya akan sampai 

pada proses sesudah memutuskan pembelian. 

Keputusan pembelian produk oleh konsumen 

merupakan serangkaian dari sejumlah keputusan 

yang dilakukan dan dijadikan pertimbangan ketika 

melakukan pembelian produk. 

Menurut (Kotler & G., 2016), sebelum konsumen 

memutuskan untuk membeli suatu produk atau 

jasa, mereka akan melewati lima proses tahapan 

pengambilan keputusan yaitu, pertama, pengenalan 

kebutuhan. Pada proses ini, konsumen akan 

mengenali masalah dan kebutuhannya. Kedua, 

konsumen akan aktif mencari seba- nyak mungkin 

informasi mengenai produk/ jasa yang mereka 

butuhkan. Ketiga, mengevaluasi alternatif pilihan 
produk berdasar informasi yang mereka miliki. 

Keempat, konsumen akan memutuskan untuk 

membeli produk yang mereka inginkan. Terdapat 

dua faktor yang membentuk keputusan konsumen, 

yaitu, pengaruh dari orang lain seperti teman 

atau keluarga dan faktor- faktor tak terduga seperti 

harga, lokasi toko, manfaat produk, atau 

pendapatan. Kemudian, tahapan terakhir adalah 

perilaku konsu men setelah melakukan pembelian. 

Keterlibatan konsumen tentunya tidak hanya pada 

saat atau sebelum melakukan pembelian, namun 

juga setelah melakukan pembelian atau 

postpurchase behaviour. 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Green Product Knowledge terhadap 
Purchase Intention 

Green product knowledge adalah hal penting 

yang harus dikomunikasikan perusahaan. 

Perusahaan perlu mengedukasi konsumen akan 

keunggulan produknya. Terlebih lagi, produk 

ramah lingkungan merupakan nilai lebih bagi 

perusahaan dibanding produk konvensional. 

Kurangnya pengetahuan            mengenai green product 
akan menjadi penghalang yang signifikan untuk 

konsumsi          green product (Ojiaku, B. E, & V. O., 

2018). Sebelum melakukan pembelian, pengetahuan 

produk yang dimiliki konsumen akan digunakan 

untuk menilai atribut lingkungan dan manfaat 

green product. Penelitian terdahulu yang  dilakukan 

oleh (Ojiaku, B. E, & V. O., 2018) menunjuk kan 

bahwa green product knowledge mampu  

mempengaruhi seseorang dalam memilih  green 

product saat melakukan pembelian. Pe nelitian 

(Saleky & W., 2019) juga me- nunjukkan green 
product knowledge mempunyai pengaruh pada 

keputusan pembe- lian. Sehingga berdasarkan 

penjelasan tersebut, penulis mengusulkan hipotesis 

berikut:  

H1: Green product knowledge berpengaruh  

positif pada Purchase Intention. 
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Pengaruh Green Product Knowledge terhadap 

Green Trust 

Penelitian terdahulu yang dilakukan          oleh 

(Wang, B., & R., 2019) menunjukkan bahwa green 

product knowledge sangat berkaitan dengan green 

trust. Hal tersebut dikarenakan apabila seseorang 

memiliki banyak pengeta huan dan informasi 

mengenai atribut, fungsi, dan kegunaan green 

product, maka kepercayaan mereka terhadap 

manfaat green product akan semakin meningkat. 
Green product knowledge nantinya akan membatu 

konsumen untuk membuat penilaian yang lebih 

komprehensif tentang green product. Lain halnya 

apabila konsumen tidak memiliki green product 

knowledge yang cukup akan mengurangi 

kepercayaan mereka terhadap green product. Oleh 

karena itu, penulis menarik kesimpulan sementara 

tentang adanya pengaruh antara kedua variabel 

tersebut dan disusunlah hipotesis berikut: 

H2: Green Product Knowledge berpengaruh positif 

terhadap Green Trust 

Pengaruh Green Product Knowledge terhadap 

Green Atittude 

Pada penelitian terkait pembelian produk 

hijau, (Lee, 2008) memberikan sudut pandang bahwa 

sikap terhadap produk hijau merujuk pada evaluasi 

kognitif konsumen terkait perilaku pembelian produk 
hijau. Hal ini berkembang melalui kognitif individu 

dan penilaian secara rasional akan nilai dari upaya 

pembelian produk hijau. Beberapa studi mengenai 

Green Marketing menyatakan bahwa sikap terhadap 

produk hijau yang positif akan berpengaruh terhadap 

minat beli (Laroche, Bergeron, & Forleo, 2001). Teori 

tersebut mengindikasikan bahwa seorang individu 

menilai pembelian produk hijau sebagai suatu produk 

yang positif atas dasar evaluasinya secara pribadi 

setelah menimbangnya dengan konsekuensi yang 

mungkin ada. Oleh karena itu, penulis menarik 
kesimpulan sementara tentang adanya pengaruh 

antara kedua variabel tersebut dan disusunlah 

hipotesis berikut: 

H3: Green Product Knowledge berpengaruh positif 

terhadap Green Atittude 

Pengaruh Green Trust terhadap Purchase 
Intention  

Kepercayaan muncul dengan harapan 

seseorang akan mendapat kebutuhan atau 

keinginannya sesuai dengan apa yang mere ka 

harapkan. Green consumer percaya bahwa produk 

yang mereka konsumsi tidak meru- sak 

lingkungan. Penelitian (Gunarso & A., 2017) 

menjelaskan green trust mempunyai pengaruh pada 

keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan 

oleh (Alshura & A.M, 2016) juga menjelaskan 

bahwa green trust mampu mempengaruhi 

seseorang saat membeli green product. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa konsumen percaya 

bahwa green product dapat memberikan manfaat 

bagi lingkungan sehingga konsumen memutuskan 

untuk membeli green product. Oleh karena itu, 

penulis menarik kesimpulan sementara tentang 

adanya pengaruh antara kedua variabel  tersebut 
dan disusunlah hipotesis berikut: 

H4: Green trust berpengaruh positif terhadap 

Purchase Intention. 

Pengaruh Green Atittude terhadap Purchase 

Intention  

Attitude adalah niat seseorang terhadap produk 

tertentu. Semakin disukai sikap, maka semakin besar 

pula niat individu untuk melakukan perilaku 

tertentu. Dalam model TPB pada penelitian (Hsu, 

Chang, & Yansritakul, 2017) berpendapat bahwa 

subjective norm, perceived behavioral control, dan 

attitude mempengaruhi purchase intention yang 
pada akhirnya dapat mempengaruhi perilaku nyata. 

Menurut penelitian (Wei, Zhao, liu, & Yang, 2021) 

attitude dapat berfungsi sebagai hipotesis teoretis 

dasar untuk memprediksi purchase intention. Oleh 

karena itu, penulis menarik kesimpulan sementara 

tentang adanya pengaruh antara kedua variabel  

tersebut dan disusunlah hipotesis berikut : 

H5: Green Attitude berpengaruh positif terhadap 

purchase intention 

Pengaruh Green Product Knowledge terhadap 

Purchase Intention dengan Green Trust sebagai 

variabel mediasi 

Pada dasrnya konsumen menggunakan green 
product knowledge untuk membentuk penilaian 

kognitif dan mengevaluasi green product dengan 

mengintegrasikan informasi produk dan 

menghasilkan salah evaluasi yaitu green trust 

nantinya dapat digunakan untuk menerjemahkan 

green product knowledge kedalam keputusan 

pembelian green product. Penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Wang, B., & R., 2019) 

menunjukkan bahwa green trust mampu memediasi 

hubungan antara Green Product Knowledge dengan 

niat membeli green product. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa green trust mampu mengubah 
green product knowledge menjadi niat memberli 

green product. Konsumen dengan green product 

knowledge memiliki lebih banyak kepercayaan akan 

manfaat green product dan mereka akan lebih 

tertarik untuk melakukan pembelian green product. 
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Oleh karena itu penulis menarik kesimpulan 

sementara tentang adanya pengaruh antara variabel 

tersebut dan disusunlah hipotesis berikut : 

H6 Green trust mampu memediasi hubungan 

antara Green product knowledge terhadap 

Purchase Intention  

Pengaruh Green Product Knowledge terhadap 

Purchase Intention dengan Green Atittude sebagai 

variabel Mediasi 

Semakin tinggi green product knowledge 

konsumen maka semakin tinggi pula sikap seorang 

konsumen dalam keinginan melakukan pembelian 

terhadap green produk. Konsumen selalu ingin 

mendapatkan informasi yang selengkap-lengkapnya 

tentang produk yang memberikan nilai lebih baginya. 

Setelah informasi tentang produk didapatkan oleh 

konsumen maka tentunya akan membawa efek 

terhadap keinginan untuk membeli atau pun tidak 
membeli produk tersebut. Memberikan informasi 

yang lengkap dan jelas kepada konsumen terhadap 

produk akan membentuk sikap positif konsumen dan 

pada akhirnya akan mendorongnya untuk melakukan 

pembelian terhadap produk tersebut. Oleh karena itu 

penulis menarik kesimpulan sementara tentang 

adanya pengaruh antara variabel tersebut dan 

disusunlah hipotesis berikut : 

H7 Green Atittude mampu memediasi hubungan 

antara Green Product Knowledge terhadap 

Purchase Intention. 

 

 

 

 

 

Gambar 1 

Model Penelitian 

Sumber data diolah (2023) 

METODE PENELITIAN 

Target populasi dari penelitian ini terdiri dari 

masyarakat yang berdomisili di Kota Pontianak. 

Pengambilan sampel pada penelitian ini difokuskan 

kepada masyarakat yang menggunakan lampu LED 

semua merk. Metode pengambilan sampel 

menggunakan non probability sampling yang artinya 

setiap orang memiliki peluang yang berbeda untuk 

terpilih menjadi sampel (Yunita, Nazaruddin, & 

Nailis, 2019). Sedangkan purposive sample 

digunakan oleh penulis untuk mengumpulkan data 

yaitu metode pengambilan sampel yang memiliki 

karakteristik khusus dan pertimbangan tertentu 

sesuai dengan tujuan penelitian (Alrwashdeh, M., & 

Aljuhmani,, 2019). Adapun karakteristik sampel 

dalam penelitian ini adalah responden yang berusia 

minimal 18 tahun dan sudah menggunakan lampu 
LED. Dikarenakan jumlah populasi sampel yang 

tidak diketahui, maka peneliti memanfaatkan metode 

J. F. J. Hair et al. (2014) 1:5 yang artinya 1 

pernyataan diwakili oleh 5 jawaban responden dan 

terdapat 17 pernyataan pada studi ini yang mana 

dibutuhkan minimal 85 responden. Sedangkan yang 

menjadi sampel dalam penelitian ini  adalah 100 

responden. 

Teknik Pengumpulan Data  

Pengumpulan data pada penelitian ini 

melibatkan data primer. Data primer ialah data atau 

informasi yang secara langsung didapat oleh penulis 

melalui penyebaran kuesioner secara online yang 

ditujukan kepada masyarakat Kota Pontianak yang 
menjadi objek penelitian. Penelitian ini berisikan 

kuesioner yang sudah mencakup pernyataan umum 

dan juga pernyataan khusus yang berkaitan dengan 

variabel-variabel yang diteliti yakni green product 

knowledge, green trust, green atittuted, terhadap 

purchase intention.  

Metode Analisis Data  

Partial Least Square (SmartPLS) Digunakan 

pada penelitian ini yang dimanfaatkan guna 

memvalidasi model pengukuran dan menguji 

hipotesis serta analisis pada multi-group. Analisis 

multi-group sendiri berfungsi sebagai pembanding 

koefisien antara variabel satu dengan yang lain 

(Ringle, Becker, & Wende, 2015). Dalam penelitian 

ini peneliti menerapkan metode statistik Structural 

Equation Model (SEM) yang dapat digunakan untuk 

menganalisis pola korelasi antara variabel serta 
indikator, variabel satu dengan yang lainnya, serta 

kesalahan pengukuran dengan secara langsung agar 

dapat memperoleh gambaran menyeluruh mengenai 

suatu model. 

Metode Analisis Deskriptif  

Peneliti memanfaatkan penggunaan teknik 
analisis statistika deksriprif pada riset ini, yang mana 

metode yang digunakan ialah menganalisis data 

yang diambil dari variasi antara value tertinggi, 

value terendah, varian, mean, dan standar deviasi 
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(Ghozali, 2011). Menurut (Saleky & W., 2019). 

Pada dasarnya, metode ini dilakukan guna untuk 

merubah data mentah yang dihasilkan selama proses 

pengumpulan data responden yang nantinya akan 

menjadi data dalam bentuk tabel yang lebih mudah 

dibaca dan dipahami. 

Common Method Biases (CMB)  

(Lkhaasuren & Nam, 2018) menjelaskan 

bahwa common method bias adalah sejenis 

penyimpangan atau permasalahan yang dapat terjadi 

pada sebuah penelitian yang menyebabkan 

terjadinya kesalahan (error) pada proses pengolahan 

data. Salah satu faktor yang paling sering 

mengakibatkan penyimpangan pada proses 

pengujian data adalah method variance yang 

merupakan sumber dari aneka ragam sumber.  

Uji Validitas  

Uji Validitas dilakukan untuk mengetahui 

apakah hasil metode yang dilakukan pada sutau riset 

sudah akurat dalam mengukur suatu variabel (Petty 

& Briñol, 2015). (Shuttleworth, 2014) mengatakan 

suatu kriteria kuesioner bersifat valid jika responden 

mempunyai jawaban yang konsisten dari waktu ke 

waktu.  

Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas adalah suatu uji data yang 

digunakan untuk mengukur konsistensi kuesioner 

yang berasal dari indikator variabel. Uji reliabilitas 

ini bertujuan untuk melihat seberapa tepat dan 
konsisten responden untuk menggunakan metode 

yang sama dalam menilai atau mengukur tiap butir 

pertanyaan yang diberikan di kuesioner (Fiona, 

2019). Terdapat 2 cara dalam mengukur reliabilitas 

pada PLS-SEM (SmartPLS) yakni menggunakan 

cronbach’s alpha dan composite reliability. 

Cronbach’s alpha merupakan salah satu cara umum 

menghitung nilai korelasi di antara pertanyaan yang 

ada pada instrumen (Lkhaasuren & Nam, 2018) 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Responden dalam penelitian terdiri dari 56 

(56%) orang pria dan 44 orang wanita (44%). 

Mayoritas bekerja sebagai karyawan yaitu berjumlah 

47 orang (47%), yang menyandang status mahasiswa 

berjumlah 31 orang (31%), wiraswasta berjumlah 17 

orang (17%) dan 5 (5%) orang lainnya dengan latar 

belakang beberapa pekerjaan yang bervariasi. 

Pendidikan terakhir yang dicapai yakni pada tingkat 

SLTA/SMK yaitu berjumlah 51 orang (51%), 
berpendidikan SMP berjumlah 31 orang (31%), 

berpendidikan S1 berjumlah 3 orang (3%). 

Outer Model  

Hasil Uji Validitas Convergent (Outer Loadings) 

Hasil uji data didapatkan dari 100 sampel 

responden yang dikumpulkan lalu dilakukan uji data 
primer terhadap 17 indikator pertanyaan yang 

merupakan perwakilan dari variabel green product 

knowledge, green trust, green attitude, dan purchase 

intention. Hasil setiap variabel yang telah diuji 

memperoleh nilai AVE yang sudah memenuhi 

standar validitas konvergen. Berdasarkan hasil 

analisa AVE, dapat disimpulkan bahwa setiap 

variabel yang ada memenuhi standar validitas 

konvergen yang mana dapat dilihat dari tabel 1 dan 

2. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber data diolah (2023) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji Validitas Diskriminan  

Validitas discriminant yang baik ditunjukkan 

dari akar kuadrat AVE untuk setiap konstruk lebih 

besar dari korelasi antar konstruk dalam model 

(Fornell & David F., 1981). Berdasarkan tabel 3, 
hasil dari Validitas discriminant sudah memasuki 

syarat dan valid. 

 

 

 

 

Nilai cross loading menunjukkan korelasi 

masing-masing indikator. Cross loading 
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mensyaratkan bahwa indikator harus berkumpul 

pada variabel masing-masing, dengan nilai minimal 

0.7 (Ghozali, 2011). Berdasarkan tabel 4, terlihat 

bahwa semua indikator memenuhi syarat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji Reliabilitas  

Chin (1998) menyatakan bahwa composite 

reliability merupakan ukuran yang lebih baik 

dibandingkan dengan cronbach’s alpha. Rule of 

thumb untuk pengujian ini adalah nilai cronbach’s 
alpha dan composite reliability masing-masing 

konstruk adalah lebih dari 0.6. Hasil uji reliabilitas 

pada tabel 5 menunjukkan seluruh konstruk 

memiliki nilai composite reliability lebih dari 0.7, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk 

telah reliabel.  

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji Multikolinieritas 

 Uji multicollinearity memiliki pengertian 

yaitu tidak boleh adanya korelasi yang tinggi antara 

satu variabel dengan variabel yang lain. Kriterianya 

disini ialah tidak boleh lebih dari 5 atau harus 

kurang dari dan sama dengan angka 5. Jika dilihat 

dari tabel 7, menunjukkan bahwa uji ini sudah sesuai 

dengan kriteria yang tidak melebihi angka 5 

sehingga, dapat disimpulkan bahwa data tidak terjadi 

multikolinearitas. 

 

 

 

Hasil Uji Model Struktural 

 Path coefficient merupakan output untuk 

melihat pengaruh langsung antar variabel laten. 

Kolom sample mean merupakan koefisien regresi 

berdasarkan data hasil bootstrapping. Nilai tersebut 

menunjukkan arah dan besar pengaruh masing-

masing variabel laten satu dengan lainnya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis Dalam Gambar 

Tabel 7 

Ringkasan Hasil Uji Hipotesis 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber data diolah dengan SmartPls3 

Hasil olah data pada tabel 7 menunjukkan bahwa 

hubungan green product knowledge berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention  

terlihat dari nilai p-value sebesar 0,031lebih kecil 

dari 0,05, sehingga H1 didukung. 

Selanjutnya untuk hubungan green product 

knowledge berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap green trust  terlihat dari nilai p-value 

sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, sehingga H2 

didukung. 

Selanjutnya untuk hubungan green product 

knowledge berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap green atittude  terlihat dari nilai p-value 

sebesar 0,042 lebih kecil dari 0,05, sehingga H3 

didukung. 

Kemudian untuk hubungan green trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention  terlihat dari nilai p-value sebesar 
0,032 lebih kecil dari 0,05, sehingga H4 didukung. 

Selanjutnya untuk hubungan green atittude 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention  terlihat dari nilai p-value sebesar 

0,000 lebih kecil dari 0,05, sehingga H5 didukung. 

Untuk hubungan selanjutnya green trust tidak 

berpengaruh signifikan terhadap hubungan antara 

green product knowledge dan purchase intention, hal 

ini dapat dilihat dari nilai p-value sebesar 0,399 

lebih besar dari 0,05 yang artinya green trust tidak 

mampu memediasi hubungan antara green product 

knowledge terhadap purchase intention. 
Terakhir green atittude tidak berpengaruh 

signifikan terhadap hubungan antara green product 

knowledge dan purchase intention, hal ini dapat 

dilihat dari nilai p-value sebesar 0,394 lebih besar 

dari 0,05 yang artinya green atittude tidak mampu 

memediasi hubungan antara green product 

knowledge terhadap purchase intention. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan  

Penelitian ini menguji pengaruh green 
product knowledge terhadap purchase intention 

dengan green trust dan green atittude sebagai 

variabel mediasi. Hasilnya menunjukkan bahwa dari 

tujuh hipotesis pada penelitian ini  ada lima hipotesis 

yang terdukung, sedangkan dua hipotesis tidak 

didukung. Dengan demikian, temuan penelitian ini 

sebagai berikut:  

1. Temuan pada hipotesis 1 (satu) dapat 

disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 

green product knowledge dan purchase intention 

memiliki pengaruh positif dan signifikan. 

2. Temuan pada hipotesis 2 (dua) dapat 
disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 

green product knowledge dan green trust 

memiliki hubungan yang positif dan signifikan. 

3. Temuan pada hipotesis 3 (tiga) dapat 

disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 

green product knowledge dan green atittude 

memiliki hubungan yang positif dan signifikan. 

4. Temuan pada hipotesis 4 (empat) dapat 

disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 

green trust dan purchase intention memiliki 

hubungan yang positif dan signifikan. 

5. Temuan pada hipotesis 5 (lima) dapat 

disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 

green atittude dan purchase intention memiliki 

hubungan yang positif dan signifikan. 

6. Temuan pada hipotesis 6 (enam) dapat 

disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 

green product knowledge  dan purchase intention 
melalui green trust sebagai variabel mediasi 

memiliki hubungan yang tidak signifikan. 

7. Temuan pada hipotesis 7 (tujuh) dapat 

disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 

green product knowledge  dan purchase intention 

melalui green atittude sebagai variabel mediasi 

memiliki hubungan yang tidak signifikan. 

 

Keterbatasan dan Saran  

Penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan. Pertama, penelitian ini hanya 

dilakukan di Indonesia sehingga temuan penelitian 

tidak bisa digeneralisasi. Oleh karena itu, peneliti 

menyarankan untuk penelitian di masa depan bisa 

fokus pada negara lain untuk melihat hasil yang 

lebih bervariasi.  

Kedua, penelitian ini mengadopsi penelitian 

empiris melalui survei kuesioner yang hanya 

menyediakan data cross-sectional sehingga, 

penelitian masa depan dapat dilakukan dengan studi 

longitudinal. Saran untuk penelitian selanjutnya 

hendaknya menambahkan variabel pendukung lain 

yang dapat berpengaruh pada keputusan pembelian 

green product seperti green brand awareness, dan 

green environmental knowledge.   

Kemudian, metode survei pada penelitian ini 

hanya menggunakan google form sehingga belum 

mencerminkan keadaan responden secara utuh. Oleh 

karena itu, untuk penelitian selanjutnya diharapkan 

untuk penambahan metode wawancara untuk 

melengkapi hasil penelitian. Akhir kata, kami 

berharap semoga temuan penelitian ini bermanfaat 

bagi peneliti, akademisi, dan praktisi, serta 

memberikan kontribusi bagi penelitian selanjutnya 

sebagai referensi. 
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