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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh green product terhadap green buying 
intention, dengan environmental attitude sebagai variabel moderator pada konsumen 
produk perawatan pribadi ramah lingkungan merek Wardah. Meningkatnya perhatian 
masyarakat terhadap isu lingkungan mendorong perlunya pemahaman baru mengenai 
faktor yang mempengaruhi green buying intention. Penelitian menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan 156 responden yang dipilih melalui purposive sampling. Data 
dikumpulkan menggunakan kuesioner berskala Likert 1–5. Hasil pemodelan menunjukkan 
bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang kuat dengan nilai R² = 0,711. Temuan 
studi mengindikasikan bahwa green product memberikan pengaruh positif pada green 
buying intention. Environmental attitude juga menunjukkan pengaruh positif terhadap 
green buying intention. Namun, environmental attitude tidak terbukti 
memoderasi hubungan antara green product dan green buying intention. Kebaruan 
penelitian terletak pada pengujian hubungan green product dan green buying intention 
dalam konteks produk perawatan pribadi merek Wardah, yang masih jarang dikaji, serta 
ditemukannya ketiadaan efek moderasi, berbeda dari sebagian besar penelitian 
sebelumnya. Hasil penelitian memberikan wawasan bahwa atribut green product tetap 
mampu mendorong green buying intention tanpa bergantung pada tingkat environmental 
attitude. Temuan ini menjadi rujukan bagi pemasar dalam mengembangkan strategi green 
marketing yang lebih efektif dan berkelanjutan. 
Kata kunci: Environmental attitude; Green buying intention; Green product 
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Pendahuluan 
Green buying intention menjadi aspek krusial dalam perilaku konsumen terutama di 

masa kini di mana kesadaran terhadap pelestarian lingkungan semakin meningkat 
(Aprilisya dkk., 2017). Green buying intention merujuk pada keinginan konsumen untuk 
membeli green product dan memberikan dampak yang minim terhadap alam (Hasnain et 
al., 2020). Fenomena ini menunjukkan adanya hubungan signifikan antara kualitas dan 
karakteristik green product dengan green buying intention (Febriani, 2019). Faktor ini kerap 
dimoderasi oleh environmental attitude, yaitu sikap konsumen yang positif terhadap isu 
lingkungan, yang memperkuat kecenderungan untuk memilih green product (Aprilisya 
dkk., 2017). Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Beatrice dan Sidharta (2025) 
menegaskan bahwa green product memiliki pengaruh positif terhadap green buying 
intention melalui peran environmental attitude. Environmental attitude merupakan sikap 
konsumen yang pro-lingkungan menjadi mediator penting yang memperkuat hubungan 
antara green product dan green buying intention, sehingga menegaskan bahwa 
peningkatan environmental attitude dan pengembangan green product dapat 
mendorong green buying intention konsumen secara signifikan (Kartika & Pradana, 2024). 
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Temuan ini mendukung asumsi bahwa green product dan environmental attitude secara 
bersama-sama mendorong green buying intention (Beatrice & Sidharta, 2025). Dengan 
demikian, pemahaman mengenai peran green product, environmental attitude, dan 
green buying intention sangat penting dalam merancang strategi pemasaran efektif untuk 
green product serta membentuk perilaku konsumsi yang mendukung kelestarian 
lingkungan (Aprilisya dkk., 2017; Febriani, 2019; Hasnain et al., 2020; Beatrice & Sidharta, 
2025). Dalam masa kini, green buying intention merupakan salah satu bentuk investasi bagi 
masa depan (Doszhanov & Ahmad, 2015), di mana terjadi peningkatan pada keinginan 
untuk melakukan pembelian yang berkelanjutan, serta keinginan konsumen untuk 
merekomendasikannya kepada orang lain, berarti terdapat peningkatan green buying 
intention konsumen terhadap green product (Alamsyah, 2018).  

Green product meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap kemampuan mereka 
mengingat dan memiliki pandangan positif terhadap merek (Doszhanov & Ahmad, 2015). 
Secara praktis, green product merupakan bagian penting dari strategi green marketing 
karena di dalamnya, baik dari segi bahan baku, kemasan, maupun proses produksinya 
menjadi wujud nyata penerapan konsep pemasaran hijau yang bertujuan meminimalkan 
dampak lingkungan sekaligus meningkatkan daya tarik konsumen (Rosyada & Dwijayanti, 
2023). Green product berperan signifikan dalam membentuk green buying intention 
konsumen (Febriani, 2019). Ottman (2017) menjelaskan bahwa green product adalah 
produk yang dirancang dengan mempertimbangkan keberlanjutan lingkungan, seperti 
daya tahan tinggi dan kemasan dari bahan daur ulang. Ahmad dkk. (2016) menambahkan 
bahwa green product memberikan nilai tambah bagi konsumen sekaligus mengurangi 
dampak negatif terhadap lingkungan. Produk ini dihasilkan untuk meminimalisir dampak 
buruk selama produksi hingga konsumsi (Jauhari dkk., 2021), dan diharapkan memperbaiki 
kondisi lingkungan dengan mengurangi bahan berbahaya (Harcahyo dkk., 2021). Green 
product yang berkualitas dan didukung environmental attitude mampu meningkatkan 
green buying intention secara tidak langsung melalui persepsi dan preferensi konsumen 
(Febriani, 2019). Dengan demikian, green product berperan penting dalam membentuk 
green buying intention dan mendukung pelestarian lingkungan jangka panjang. 

Environmental attitude merupakan sikap individu yang berkaitan dengan nilai dan 
kesadaran untuk melindungi lingkungan yang meliputi kombinasi motivasi, emosi, persepsi, 
serta pengetahuan seseorang terhadap lingkungan di sekitarnya (Lee, 2009). 
Environmental attitude bukan sekadar respon positif atau negatif, tetapi mencerminkan 
penilaian mendalam terkait isu lingkungan. Sikap ini dapat mendorong perilaku pro-
lingkungan, seperti partisipasi dalam pelestarian, hingga membeli green product. Dengan 
demikian, environmental attitude menjadi bentuk ekspresi diri yang memengaruhi 
keputusan konsumen dalam mendukung keberlanjutan (Sumarsono & Giyatno, 2012). 
Green buying intention merupakan peluang dan respons seseorang dalam pengambilan 
keputusan untuk memilih green product atau produk berwawasan lingkungan 
dibandingkan produk yang tidak mempertimbangkan aspek lingkungan (Rashid, 2009). 
Environmental attitude berperan sebagai moderator yang dapat menguatkan atau 
melemahkan hubungan antara green product dan green buying intention. Environmental 
attitude yang positif meningkatkan green buying intention menjadi tindakan. Namun, 
peran moderasinya masih perlu diteliti lebih lanjut agar hubungan antarvariabel tersebut 
lebih jelas dan konsisten (Lee, 2009). Karena itu, penelitian ini berfokus menguji kembali 



 

Paradoks: Jurnal Ilmu Ekonomi 9 (1) (2026) | 154 

temuan sebelumnya dengan menilai secara lebih jelas peran moderasi environmental 
attitude dalam hubungan tersebut.  

Research gap dalam kajian ini terlihat dari temuan sebelumnya yang masih 
menunjukkan ketidakkonsistenan mengenai peran environmental attitude sebagai 
moderator dalam hubungan antara green product dan green buying intention. Selain itu, 
penelitian terdahulu jarang menempatkan produk perawatan pribadi ramah lingkungan 
yang berlabel halal sebagai fokus utama, dan belum banyak mengkaji generasi muda di 
Yogyakarta yang memiliki ketertarikan kuat terhadap kosmetik halal dan isu keberlanjutan. 
Kondisi ini menegaskan adanya ruang penelitian yang belum terisi, sehingga hubungan 
antarvariabel tersebut perlu diuji kembali dalam konteks yang lebih spesifik. Novelty 
penelitian ini terletak pada pengujian kembali peran moderasi environmental attitude 
dalam hubungan antara green product dan green buying intention dengan 
menempatkannya pada konteks kosmetik halal di Indonesia, khususnya generasi muda di 
Yogyakarta, yang masih sangat jarang dikaji sehingga mengisi celah penelitian yang 
belum terjawab. 

Kini kesadaran akan pentingnya menjaga lingkungan semakin meningkat, termasuk 
di industri perawatan pribadi. Tingginya perhatian masyarakat terhadap isu lingkungan 
mendorong perusahaan menerapkan praktik berkelanjutan dan memasarkan green 
product sebagai bagian dari strategi bisnisnya (Maichum et al., 2017). Pergeseran ini 
menunjukkan komitmen sosial perusahaan dan respons terhadap meningkatnya 
kebutuhan konsumen akan produk yang aman bagi diri sendiri dan lingkungan. Dengan 
proyeksi Indonesia menjadi pasar kosmetik terbesar kelima pada 2025, produsen dituntut 
menghadirkan produk yang etis dan ramah lingkungan. Konsumen kini tidak hanya 
mencari nilai estetika, tetapi juga mempertimbangkan dampak sosial serta ekologis dari 
setiap keputusan pembelian (Tazkia dkk., 2022). Sejalan dengan hal tersebut, penelitian 
yang dilakukan oleh Shevia dkk. (2023) menunjukkan bahwa green product dan green 
buying intention berpengaruh positif terhadap minat beli generasi muda terhadap produk 
perawatan pribadi ramah lingkungan. Hal ini memperkuat pandangan bahwa kesadaran 
lingkungan berperan penting dalam membentuk perilaku pembelian hijau di masyarakat 
modern. Dalam konteks konsumen Indonesia, environmental attitude menjadi faktor 
penting dalam memilih produk yang aman, etis, dan berkelanjutan (Tazkia dkk., 2022). 
Melalui perilaku konsumsi yang bijak, konsumen dapat berkontribusi dalam menciptakan 
industri kosmetik yang lebih bertanggung jawab dan berwawasan lingkungan. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan dari Ajzen (1991) yaitu theory planned 
behavior (TPB) dan theory of reasoned action (TRA) Ajzen (1980), yaitu dua demonstrate 
teoritis yang paling umum diterapkan untuk memahami dan menggambarkan 
kemungkinan perilaku manusia (Kaur et al., 2022). Theory of Reasoned Action/ Teori 
Tindakan Beralasan (TRA),teori ini mengungkapkan bahwa tindakan individu dipengaruhi 
oleh niat yang dibentuk oleh dua komponen utama, yakni sikap terhadap tindakan 
tersebut dan norma subjektif yang dihasilkan dari pengaruh sosial (Ajzen, 1980). Dalam 
konteks studi mengenai niat membeli green product, theory of reasoned action 
mengindikasikan bahwa keinginan individu dalam mengambil keputusan pembelian dan 
menggunakan green product berkaitan dengan pandangan yang mendukung terkait 
produk tersebut serta dorongan sosial atau norma yang mereka rasakan dari lingkungan 
sekitar (Badavath dkk., 2024). Dalam konteks green buying intention, teori ini digunakan 
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untuk menjelaskan bagaimana sikap individu dan pengaruh sosial preferensi konsumen 
terhadap green buying intention. Berdasarkan Theory of Reasoned Action (TRA), green 
buying intention terbentuk dari keyakinan bahwa tindakan tersebut memberikan manfaat 
bagi lingkungan, kesehatan, serta keberlanjutan di masa depan, sehingga menimbulkan 
respons positif terhadap tindakan tersebut. Semakin tinggi tingkat persepsi positif individu 
terhadap green product, maka semakin besar potensi green buying intention individu 
tersebut (Parveen & Chaudhary, 2025). Sementara itu, norma subjektif mencerminkan 
pengaruh sosial, yaitu sejauh mana konsumen merasa bahwa orang-orang penting bagi 
mereka mendukung atau mengharapkan perilaku pembelian produk ramah lingkungan. 
Jika tekanan sosial atau norma tersebut kuat, maka green buying intention juga akan 
meningkat. Dengan demikian, Theory of Reasoned Action menjelaskan bahwa Green 
Buying Intention terbentuk dari perpaduan antara kesadaran terhadap green product dan 
environmental attitude positif terhadap lingkungan, serta dorongan sosial untuk berperilaku 
ramah lingkungan. Teori ini membantu memahami bahwa green buying intention bukan 
sekadar keputusan rasional ekonomi, tetapi juga dipengaruhi oleh nilai, keyakinan, dan 
norma sosial yang mendorong individu untuk berpartisipasi dalam konsumsi berkelanjutan 
(Soliman et al., 2025). 

Theory of Planned Behavior/ Teori Perilaku Terencana (TPB) yang dikembangkan oleh 
Ajzen (1991) merupakan pengembangan dari Theory of Reasoned Action (TRA) yang 
menambahkan variabel kemampuan individu untuk melakukannya dan persepsi atas 
pengendalian perilaku perceived behavioral control (PBC), mengacu pada sejauh mana 
individu menganggap dirinya kompeten dan mempunyai kendali dalam 
melaksanakannya. Tindakan individu tidak muncul secara acak, melainkan dipengaruhi 
oleh niat untuk berperilaku tertentu (Nguyen et al., 2019). Niat tersebut terbentuk dari tiga 
aspek utama yang saling berkaitan. Pertama, sikap terhadap perilaku, yaitu penilaian 
positif atau negatif seseorang terhadap suatu tindakan berdasarkan keyakinannya 
tentang konsekuensi yang mungkin timbul. Kedua, norma subyektif  yakni persepsi individu 
terhadap tekanan sosial atau harapan orang lain mengenai apakah ia sebaiknya 
melakukan atau tidak melakukan perilaku tersebut. Ketiga, persepsi kontrol 
perilaku(perceived behavioral control), yang mencerminkan sejauh mana seseorang 
merasa memiliki kemampuan dan kesempatan untuk melakukan tindakan tersebut (Ajzen, 
1991). Kombinasi dari ketiga faktor ini membentuk dasar bagi munculnya niat, yang 
kemudian menjadi penentu utama dalam terjadinya suatu perilaku, teori ini banyak 
diterapkan dalam penelitian tentang perilaku konsumen hijau untuk memperkirakan green 
buying intention serta tindakan berkelanjutan (Zulfikar dkk., 2023). Kedua teori ini 
berargumen bahwa niat untuk melakukan tindakan tertentu adalah awal dari tindakan 
yang sebenarnya (Zulfikar dkk., 2023). Berdasarkan observasional yang telah dilakukan oleh 
para peneliti terdahulu menggunkan model tambahan sebagai pengembangan dari 
kerangka teoritis, dengan tujuan untuk mengidentifikasi pengaruh beragam faktor 
environmental attitude terhadap green buying intention (Kaur et.al., 2022). Theory of 
Planned Behavior menjelaskan bahwa green buying intention tidak hanya terbentuk dari 
sikap dan norma sosial, tetapi juga dari persepsi kemampuan individu dalam mewujudkan 
niat tersebut (Parveen & Ahmad, 2020). Green buying intention cenderung bertambah kuat 
seiring dengan mempunyai environmental attitude positif berkenaan dengan green 
product, memperoleh dorongan sosial dari lingkungan sekitarnya, dan juga merasa 
memiliki kemampuan pengendalian yang kuat atas keputusan konsumen dalam 
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berbelanja, teori ini banyak digunakan dalam penelitian green marketing karena mampu 
memberikan gambaran komprehensif mengenai faktor psikologis yang memengaruhi 
perilaku konsumsi berkelanjutan (Parveen & Ahmad, 2020). 

Berdasarkan konteks penelitian, Wardah sebagai salah satu merek kosmetik halal di 
Indonesia menunjukkan komitmen kuat terhadap prinsip keberlanjutan dan tanggung 
jawab lingkungan. Legalitas produk yang telah terdaftar di Badan Pengawas Obat dan 
Makanan Republik Indonesia. serta sertifikasi halal dari Lembaga Pengkajian Pangan, Obat, 
dan Kosmetika Majelis Ulama Indonesia. (2023).menjadi bukti bahwa Wardah berupaya 
menghadirkan green product yang aman, berkualitas, dan ramah lingkungan (Badan 
Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia., n.d.; Lembaga Pengkajian Pangan, 
Obat, dan Kosmetika Majelis Ulama Indonesia, 2023). Selain itu, Wardah juga berhasil 
meraih berbagai penghargaan dari Lembaga Pengkajian Pangan, Obat, dan Kosmetika 
Majelis Ulama Indonesia .seperti Long Life Achievement Halal, Best Social Contribution, dan 
Favorite Halal Green Brand yang menunjukkan konsistensi perusahaan dalam 
mengintegrasikan nilai religius dan keberlanjutan lingkungan ke dalam praktik bisnisnya 
(Hasanah, 2024). Pencapaian ini semakin memperkuat citra Wardah sebagai merek yang 
berkontribusi pada pelestarian lingkungan dan kesejahteraan sosial, sehingga mendorong 
peningkatan green buying intention konsumen. Hal ini juga didukung oleh hasil survei 
IHATEC Marketing Research (2025) dan laporan Kementerian Perindustrian (2024) yang 
menyoroti pertumbuhan positif industri kosmetik hijau di Indonesia. Lebih lanjut, 
keberhasilan Wardah meraih rekor MURI pada tahun 2024 melalui kolaborasi dengan 
Perdoski (Museum Rekor Dunia Indonesia, 2024) menjadi bukti nyata penerapan inovasi 
berkelanjutan yang turut membentuk environmental attitude positif pada konsumen. 
Penelitian Hudayah et al. (2023), Karli (2023), serta Oetomo dan Santoso (2025) juga 
menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap green product berpengaruh terhadap 
peningkatan green buying intention, terutama jika disertai dengan tingkat kepedulian 
lingkungan yang tinggi. Dalam kerangka Theory of Reasoned Action dan Theory of Planned 
Behavior (Ajzen, 1980; 1991), pandangan positif konsumen terhadap green product seperti 
Wardah menjadi faktor penting yang mendorong green buying intention. Oleh karena itu, 
Wardah dapat dikatakan sebagai contoh nyata penerapan strategi berkelanjutan di 
industri kecantikan, di mana keberhasilan perusahaan dalam mengedepankan etika, 
tanggung jawab sosial dan lingkungan memperkuat hubungan antara green product, 
environmental attitude, dan green buying intention konsumen. Keberhasilan tersebut 
menunjukkan konsistensi Wardah dalam mengedepankan inovasi yang berkelanjutan dan 
tanggung jawab ekologis (Wahyuni, 2023). Selain melalui inovasi produk, Wardah juga aktif 
mengedukasi masyarakat melalui berbagai seminar di berbagai kota, termasuk 
Yogyakarta, untuk meningkatkan kesadaran akan pentingnya penggunaan produk yang 
halal, aman, dan ramah lingkungan. Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis secara empiris sejauh mana langkah-langkah yang ditempuh 
Wardah dalam menerapkan prinsip Halal Green Beauty telah tersampaikan dengan baik 
kepada konsumen di Kota Yogyakarta, ditinjau dari aspek green product, green buying 
intention dan  environmental attitude. 

Penelitian ini berfokus pada konsumen produk perawatan kecantikan Wardah di Kota 
Yogyakarta, yang hingga saat ini masih jarang menjadi objek kajian penelitian. Hal ini 
menjadikan novelty pada penelitian ini, karena penelitian terdahulu dilakukan di India 
dengan responden dari generasi milenial, yang membahas green buying intention 
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terhadap produk perawatan diri berbasis green product di negara berkembang (Kaur et 
al., 2022). Saat ini, isu keberlanjutan dan kesehatan lingkungan semakin mendapat 
perhatian, baik dari pihak industri kecantikan maupun konsumen. Salah satu penyebab 
berkembangnya konsep green marketing dan green product adalah meningkatnya 
jumlah sampah yang menimbulkan kerusakan lingkungan. Berdasarkan data dari Sistem 
Informasi Pengelolaan Sampah Nasional (SIPSN, 2024), Indonesia menghasilkan sekitar 34,2 
juta ton sampah setiap tahun, dan sekitar 40,26% di antaranya belum tertangani dengan 
baik. Kondisi ini memperlihatkan perlunya kesadaran masyarakat untuk beralih pada 
penggunaan green product. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menjawab 
kesenjangan penelitian terkait alasan mengapa keberadaan green product belum dapat 
secara langsung meningkatkan green buying intention. Dengan memasukkan 
environmental attitude sebagai variabel moderator, penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi pengembangan strategi pemasaran berkelanjutan di industri 
kecantikan, serta mendorong peningkatan kesadaran konsumen terhadap pentingnya 
penggunaan green product demi menjaga kelestarian alam di masa depan. 

Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis 
Green Product  

Green Product merujuk pada barang yang didesain atau memiliki karakteristik 
tertentu dan proses produksi atau strategi pemasarannya mengaplikasikan komponen 
yang dapat diolah kembali dan sumber material yang berkelanjutan, bebas racun atau 
dapat terurai secara hayati (Durif et.al., 2010). Green Product atau juga diklasifikasikan 
sebagai produk yang mendukung kelestarian lingkungan, produk ini juga didefinisikan 
sebagai barang yang diproduksi menggunakan material yang tidak berbahaya bagi 
lingkungan, bebas dari potensi pencemaran, serta tidak merusak sumber daya alam. Selain 
itu, produk tersebut bersifat recyclable dan mengadopsi kemasan yang ramah ekosistem, 
sehingga berperan dalam meminimalkan pengaruh yang merugikan terhadap lingkungan 
akibat pemakaian produk (Paul et.al., 2016). Dalam konsep marketing mix strategy (bauran 
pemasaran), variabel green product merupakan pengembangan dari elemen produk 
yang menekankan pada nilai keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan (Lavuri et al., 
2022). Green product tidak hanya dilihat dari kualitas fungsionalnya, tetapi juga dari 
bagaimana produk tersebut dirancang, diproduksi, digunakan, dan dibuang dengan 
memperhatikan dampak terhadap lingkungan. Dalam konteks ini, produk dirancang 
menggunakan bahan ramah lingkungan, menjaga ekosistem, dapat didaur ulang, serta 
tidak mengandung zat berbahaya bagi penggunaannya (Bharti et al., 2025). Penerapan 
variabel green product dalam marketing mix mencerminkan komitmen perusahaan 
terhadap prinsip keberlanjutan (sustainability) dan bentuk komitmen atau tanggung jawab 
sosial korporasi melalui program CSR (Corporate Social Responsibility), yang pada akhirnya 
mendorong produk tidak hanya menawarkan manfaat ekonomis tetapi juga nilai etis dan 
ekologis. Strategi ini berperan penting dalam membangun environmental attitude 
konsumen yang semakin sadar lingkungan, serta menjadi keunggulan kompetitif di pasar 
modern yang mengarah pada konsep green marketing. Dengan demikian, green product 
menjadi elemen kunci dalam bauran pemasaran berorientasi lingkungan karena mampu 
mengintegrasikan aspek ekonomi, sosial, dan ekologis secara seimbang (Kartawinata et 
al., 2020). Hasil penelitian oleh Nabilah dan Iriantini (2022) menunjukkan bahwa green 
product sebagai bagian dari bauran pemasaran memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap green buying intention. Konsumen kini semakin memprioritaskan aspek 
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keberlanjutan, keamanan bahan baku, serta kinerja produk yang sesuai dengan harapan 
mereka sebelum melakukan pembelian. Karakteristik dari green product ini mendorong 
konsumen untuk memilih green product dengan kesadaran environmental attitude dan 
tanggung jawab yang lebih tinggi. 

 
Green Buying Intention  
Dalam studi Karatu dan Mat (2014), green buying intention dijabarkan sebagai 

kesempatan dan kesiapan seseorang untuk memlih merek produk atau jasa yang ramah 
lingkungan dalam keputusan pembelian mereka. Hasnain et al. (2020) juga menyebutkan 
bahwa green buying intention membantu dalam penggunaan sumber daya alam secara 
efisien, melindungi lingkungan secara keseluruhan, serta menunjukkan perilaku konsusmsi 
yang lebih normatif. Green buying intention merupakan salah satu konstruk penting dalam 
studi perilaku konsumen yang menggambarkan niat atau keinginan seseorang untuk 
membeli green product (Koay & Ahmed, 2025). Variabel ini menggambarkan tingkat 
kecenderungan konsumen untuk melakukan pemilihan terhadap produk yang 
memberikan manfaat ekologis, termasuk produk yang bersifat dapat didaur ulang, 
menggunakan bahan alami atau diproduksi dengan cara yang berkelanjutan dan 
menjaga ekosistem. Green buying intention umumnya dipengaruhi oleh berbagai faktor, 
salah satunya adalah environmental attitude, dalam konteks green marketing, variabel ini 
berfungsi sebagai indikator awal perilaku pembelian aktual terhadap produk berwawasan 
lingkungan, karena niat dianggap sebagai prediktor langsung dari tindakan konsumen 
(Bevan-Dye & Synodinos, 2025). Tingginya tingkat green buying intention menunjukkan 
bahwa konsumen memiliki kesadaran ekologis yang kuat dan kecenderungan untuk 
mendukung produk serta merek yang berkomitmen terhadap keberlanjutan. Oleh sebab 
itu, memahami variabel sangat krusial bagi entitas bisnis yang berupaya merancang 
strategi pemasaran berorientasi lingkungan yang optimal serta membangun loyalitas 
konsumen yang peduli lingkungan (Bevan-Dye & Synodinos, 2025). 

Environmental Attitude  
Environmental attitude merupakan bentuk kecenderungan psikologis atau sikap yang 

menciptakan persepsi atau keyakinan tindakan seseorang mengenai kepedulian 
terhadap lingkungan (Trivedi et.al 2018).  Adapun Bohlen et al. (1993) meneliti bahwa 
memahami serta mengukur sikap dan perilaku lingkungan konsumen merupakan isu 
penting dalam literatur pemasaran ramah lingkungan, termasuk green buying intention. 
Environmental attitude menggambarkan keyakinan, perasaan, dan kecenderungan 
perilaku individu terhadap isu-isu lingkungan serta upaya pelestarian alam. Sikap ini 
mencerminkan sejauh mana konsumen peduli dan memiliki pandangan positif terhadap 
perlindungan lingkungan, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku konsumsi mereka, 
termasuk keputusan untuk membeli produk yang mendukung keberlanjutan ekologis 
(Baltacı et al., 2025). Konsumen yang menunjukkan kepedulian terhadap kelestarian 
lingkungan yang kuat biasanya memiliki kesadaran tinggi akan dampak negatif aktivitas 
manusia terhadap alam, seperti polusi, limbah plastik, dan  pemanfaatan ekosistem, 
sehingga mereka cenderung mendukung produk dan merek yang menerapkan prinsip 
keberlanjutan. Dalam konteks green marketing, variabel ini berperan penting karena sikap 
positif terhadap lingkungan sering menjadi dasar munculnya green buying intention. 
Perusahaan yang mampu menumbuhkan sikap positif ini melalui edukasi, transparansi, dan 
komunikasi nilai-nilai keberlanjutan dapat meningkatkan kepercayaan serta loyalitas 
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konsumen terhadap produk hijau mereka. Dengan demikian, environmental attitude 
menjadi faktor psikologis yang signifikan dalam menjembatani kesadaran lingkungan 
dengan tindakan nyata dalam konsumsi berkelanjutan (Begum & Kalpana, 2025). 

Pengaruh Green product terhadap green buying intention 
Dalam konsep Theory of Reasoned Action dan Theory of Planned Behavior, 

pandangan terhadap green product sangat menentukan green buying intention (Ajzen 
1980; Ajzen, 1991). Green product merupakan barang ramah lingkungan yang 
menciptakan pandangan baik dari konsumen kemudian meningkatkan green buying 
intention (Liobikienė et al., 2016). Berdasarkan penelitian Cai et al. (2017), green product 
dapat dijelaskan sebagai produk yang dibuat dari bahan-bahan pilihan dan dihubungkan 
dengan cara produksi keseluruhan siklus hidupnya yang diakui memiliki tanggung jawab 
terhadap aspek sosial dan lingkungan. Dengan demikian, jumlah orang yang berorientasi 
untuk green buying intention menunjukkan peningkatan dalam beberapa tahun terakhir. 
Kondisi tersebut menciptakan kesempatan bagi pemasar upaya menjadikan produk 
mereka sebagai bagian dari kategori tersebut, sehingga memungkinkan mereka 
meningkatkan serta memaksimalkan keuntungan produk sambil juga memperluas bagian 
pasar dan tetap menjaga kelestarian lingkungan (Wijekoon & Sabri, 2021).  

Secara logis, ketika konsumen melihat bahwa green product itu bermanfaat dan 
lebih ramah lingkungan, mereka cenderung menilai produk tersebut secara positif. 
Penilaian positif ini kemudian mendorong munculnya green buying intention, karena 
konsumen merasa pilihannya mendukung kesehatan dan kelestarian lingkungan. Oleh 
karena itu, semakin baik pandangan konsumen terhadap green product, semakin besar 
niat mereka untuk membelinya. Dalam konteks Indonesia, penerapan teori ini semakin 
relevan karena minat masyarakat terhadap green product meningkat seiring 
bertambahnya kesadaran akan isu limbah, kesehatan, dan keberlanjutan. Konsumen 
khususnya generasi muda cenderung menilai kualitas lingkungan sebagai bagian dari 
pertimbangan moral dan gaya hidup, sehingga sikap positif terhadap green product lebih 
mudah terbentuk.  
H1: Green product berpengaruh positif terhadap green buying intention. 

Pengaruh Environmental attitude terhadap green buying intention  
Theory of Planned Behavior dan Theory of Reasoned Action yang dikembangkan oleh 

Ajzen (1980;1991) merupakan dua kerangka teoritis yang paling sering diterapkan untuk 
memprediksi dan memperdalam perilaku individu. Dalam kedua teori ini, pandangan atau 
sikap (attitude) terhadap produk sangat menentukan green buying intention, khususnya 
jika environmental attitude positif terhadap green product, maka menjadikan faktor utama 
pembentuk green buying intention (Yadav & Pathak, 2017). Temuan dalam penelitian ini 
mengindikasikan bahwa environmental attitude pada konsumen berpengaruh pada 
green buying intention demi memastikan kesehatan bagi diri mereka sendiri dan generasi 
mendatang (Onurlubaş, 2018). Oleh karena itu, perusahaan dapat fokus pada konsumen 
yang perduli terhadap lingkungan atau manajer pemasaran atau pelaku usaha perlu 
membentuk citra sebagai entitas yang berkomitmen terhadap kelestarian lingkungan 
guna mempertahankan konsumen yang menunjukkan peningkatan kesadaran terhadap 
isu-isu lingkungan dari waktu ke waktu, perusahaan perlu memantau semua aktivitas mulai 
dari perencanaan produk hingga pengalaman pembelian green product (Onurlubaş, 
2018).  
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Konsumen yang memiliki environmental attitude cenderung menilai green product 
lebih positif karena dianggap sesuai dengan nilai dan keyakinan pribadi mereka. Sikap ini 
memunculkan dorongan internal untuk memilih produk yang tidak merusak lingkungan, 
sehingga meningkatkan green buying intention. Dengan demikian, semakin kuat 
environmental attitude seseorang, semakin besar pula niatnya untuk membeli green 
product. Pada konteks Indonesia, environmental attitude semakin menjadi pertimbangan 
penting karena adanya dorongan dari pemerintah, komunitas, dan industri untuk 
mempromosikan konsumsi yang lebih hijau. Environmental attitude membuat konsumen 
lebih berhati-hati dan memilih produk yang dinilai aman, etis, dan tidak merusak ekosistem. 
H2: Environmental attitude berpengaruh positif terhadap green buying intention. 

Moderasi Environmental attitude pada pengaruh Green Product terhadap Green Buying 
Intention  

Green buying intention konsumen terhadap green product bisa dipengaruhi oleh 
environmetal attitude atau seberapa peduli mereka terhadap lingkungan serta 
pemahaman mereka mengenai green product, Ariffin et al. (2016) menegaskan bahwa 
elemen dalam Theory of Reasoned Action (Ajzen, 1980) dan Theory of Planned Behavior 
(Ajzen, 1991), yaitu sikap, norma subyektif dan kemampuan mereka dalam 
menjalankannya mampu memperkirakan green buying intention terhadap green product 
(Zahra & Hardiyanto, 2022). Namun, pelanggan seringkali tidak mengikuti apa yang 
mereka nyatakan, ini menunjukkan adanya perbedaan antara sikap dan tindakan dalam 
proses pembelian. Perkembangan gaya hidup yang semakin ramah lingkungan 
mendorong banyak perusahaan untuk tidak hanya berfokus pada kualitas produk, tetapi 
juga pada aspek keberlanjutan lingkungan. Produk yang memenuhi kriteria tersebut yang 
dikenal sebagai green product, yaitu produk yang dalam proses produksinya 
memperhatikan penggunaan bahan alami, menjaga ekosistem serta minimnya limbah 
yang dihasilkan. Green product diyakini mampu memengaruhi green buying 
intention melalui environmental attitude, karena konsumen dengan environmental attitude 
yang tinggi cenderung menganggap pembelian green product sebagai bentuk kontribusi 
terhadap pelestarian alam (Mohd Suki, 2016). Namun, hubungan antara green 
product dan green buying intention tidak selalu bersifat langsung, sebab terdapat faktor 
psikologis seperti environmental attitude yang dapat memperkuat hubungan tersebut. 
Konsumen yang memiliki environmental attitude positif terhadap lingkungan cenderung 
lebih peduli terhadap dampak ekologis suatu produk dan lebih mungkin untuk membeli 
green product dibandingkan konsumen yang kurang peduli dengan lingkungan 
(Simanjuntak et al., 2023). Penelitian Kartika dan Pradana (2024) juga menunjukkan bahwa 
meskipun green product sebagai salah satu atribut hijau berpengaruh terhadap green 
buying intention, pengaruh tersebut menjadi lebih kuat apabila konsumen memiliki 
environmental attitude (sikap) positif terhadap isu lingkungan. Sejalan dengan hal tersebut, 
penelitian Fadhilah (2025) membuktikan bahwa environmental attitude berperan sebagai 
variabel moderasi yang memperkuat pengaruh green product terhadap green buying 
intention.  

Secara logis, green product dapat mendorong green buying intention karena 
dianggap bermanfaat dan ramah lingkungan. Namun, pengaruh ini menjadi lebih kuat jika 
konsumen memiliki environmental attitude yang tinggi, karena konsumen yang peduli 
lingkungan lebih cenderung menilai green product secara positif dan menjadikannya 
sebagai pilihan dalam mendukung keberlanjutan. Oleh karena itu, perusahaan yang 
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mengembangkan green product perlu meningkatkan kesadaran dan environmental 
attitude melalui edukasi, kampanye keberlanjutan, serta kegiatan tanggung jawab sosial 
agar strategi pemasaran green product dapat berjalan secara optimal.  Dengan demikian, 
environmental attitude berperan sebagai faktor moderasi yang memperkuat hubungan 
antara green product dan green buying intention. Dalam konteks Indonesia yang secara 
bertahap bergerak menuju pola konsumsi berkelanjutan, environmental attitude memiliki 
potensi untuk memperkuat pengaruh green product terhadap green buying intention. 
Konsumen yang lebih peduli lingkungan cenderung melihat pembelian green product 
sebagai bentuk kontribusi sosial, sehingga hubungan antara atribut green product dan 
green buying intention menjadi lebih kuat. 
H3: Environmental attitude memoderasi hubungan antara green product terhadap green 
buying intention. 

 
Gambar 1 Model Penelitian 

Gambar 1 menunjukkan model penelitian pengaruh positif green product terhadap green 
buying intention dengan environmental attitude sebagai variable moderasi. Model 
penelitian ini menjelaskan hubungan sebab-akibat antara tiga variabel utama yang saling 
berpengaruh dalam konteks produk perawatan pribadi berkelanjutan. Dalam model 
tersebut, green product berperan sebagai variabel independen yang memengaruhi green 
buying intention sebagai variabel dependen, serta berdampak terhadap environmental 
attitude yang berfungsi sebagai variabel moderasi memperkuat atau memperlemah 
hubungan antara keduanya. Model ini mengadopsi Theory of Reasoned Action (TRA) dan 
Theory of Planned Behavior (TPB) untuk menggambarkan bagaimana produk perawatan 
pribadi ramah lingkungan dari Wardah dapat meningkatkan green buying intention 
konsumen melalui pembentukan environmental attitude yang positif (Ajzen, 1980;1991). 
Dengan kata lain, konsumen yang memiliki sikap kesadaran lingkungan tinggi cenderung 
lebih berpotensi terhadap green buying intention dan kemungkinan melakukan pembelian 
berkelanjutan terhadap produk eco-friendly. 

Metodologi Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional 

untuk menguji hubungan kausal antara green product, green buying intention dan 
environmental attitude pada konsumen perawatan pribadi merek Wardah. Penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif, yaitu pendekatan penelitian yang fokus pada 
pengumpulan dan analisis data berupa angka secara sistematis dan objektif (Creswell & 
Creswell, 2017). Metode ini bertujuan untuk menguji hipotesis atau mempelajari hubungan 
antar variabel dengan cara yang terukur. Data yang dikumpulkan biasanya berasal dari 
instrumen seperti kuesioner atau observasi terstruktur yang menghasilkan data numerik 
(Sekaran & Bougie, 2016). Metode ini cocok untuk penelitian yang ingin menemukan pola, 
hubungan, atau efek sebab-akibat antara variabel secara jelas dan terukur (Hair et al., 
2021). Sistematika penelitian kuantitatif memastikan setiap tahapan dijalani secara 
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terencana dan hasilnya bisa diandalkan serta valid untuk menjawab pertanyaan 
penelitian atau menguji hipotesis yang diajukan (Damanik dkk., 2025).  

Metode pengumpulan data dilakukan menggunakan teknik non-probability 
sampling, yaitu purposive sampling pada konsumen pengguna perawatan pribadi yang 
termasuk ke dalam green product merek Wardah di Yogyakarta. Kriteria partisipan yang 
telah disesuaikan yaitu konsumen yang memiliki pemahaman yang baik mengenai 
variabel yang diteliti, konsumen pernah menggunakan produk Wardah yang  termasuk 
dalam kategori 6-12 bulan terakhir, serta konsumen pernah mengikuti pelatihan atau 
seminar terkait green marketing. Responden ini dipilih karena dikenal peduli terhadap isu 
keberlanjutan dan perilaku ramah lingkungan. Penelitian sebelumnya Shevia dkk. (2023) 
menunjukkan bahwa konsumen muda memiliki minat beli green product yang tinggi dan 
responsif terhadap pemasaran ramah lingkungan. Oleh karena itu, responden ini dianggap 
relevan untuk meneliti green buying intention, karena mereka memiliki concern terhadap 
sustainability yang tinggi dan dapat memberikan wawasan yang valid mengenai perilaku 
pembelian green product. Jumlah sampel penelitian ini adalah 156 responden dan jumlah 
tersebut telah memenuhi ketentuan sampel minimum yang disarankan oleh Roscoe (1975), 
yaitu berkisar antara 30 hingga 500 responden. Penelitian ini disusun berdasarkan informasi 
data primer yang dikumpulkan melalui survei dan penyebaran kuisioner, responden 
mengikuti prosedur etika penelitian, termasul persetujuan informasi responden (informed 
consent) dan perlindungan identitas sehingga partisipasi bersifat sukarela dan data dijaga 
kerahasiaannya (Creswell & Creswell, 2017). Menurut Sekaran dan Baugie (2016), data 
primer merupakan informasi yang diambil langsung oleh peneliti dengan maksud dan 
tujuan penelitian tertentu. Metode pengumpulan data ini bervariasi, dapat dilakukan 
menggunakan kuisioer, observasi, eksperimen maupun wawancara. Data primer selalu 
dinilai sebagai sumber yang paling kredibel (dapat dipercaya) sebab data yang diperoleh 
belum diproses atau dianalisis oleh pihak lain (Blumberg et al., 2014). Penelitian 
menggunakan kuisioner yang disebarkan melalui survei pada toko skincare di Yogyakarta 
dan disebarkan secara online maupun offline untuk mengumpulkan data. Kuisioner terdiri 
dari indikator - indikator pertanyaan yang telah disiapkan, di mana responden akan 
memilih tanggapan mereka (Sekaran & Bougie, 2016). Untuk mengukur jawaban terhadap 
kuisioner, digunakan pengukuran menggunakan skala likert. Kuisioner ini menggunakan 
skala 5 poin untuk menggambarkan pikiran dan pendapat dari para responden dengan 
pengukuran berikut; 5 (sangat setuju), 4 (setuju), 3 (netral), 2 (tidak setuju) dan 1 (sangat 
tidak setuju). Model pernyataan pada kuisioner secara langsung yang digunakan dalam 
green product menggunakan 4 indikator dari sumber Bailey et al. (2016); Hossain & Rahman 
(2018); Bailey et al. (2018), green buying intention menggunakan 4 indikator dari sumber 
Costa et al. (2021); dan environmental attitude menggunakan 3 indikator dari sumber Jain 
& Kaur (2006); Enoki et al. (2010); Kautish et al. (2019) serta Emekci (2019).  

Metode analisis data dilakukan dengan perangkat lunak Smart PLS versi 4.0  yaitu 
merupakan salah satu aplikasi perangkat lunak ternama untuk pemodelan persamaan. 
Prosedur analisis ini dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu evaluasi measurement model 
(model pengukuran) dan evaluasi structural model (model struktural) (Hair et al., 2021). 
Tahap measurement model berfungsi untuk memastikan bahwa setiap indikator yang 
digunakan benar-benar mewakili konstruk atau variabel laten yang diukur. Proses evaluasi 
dilakukan melalui pengujian validitas dan reliabilitas konstruk. Pertama, convergent validity 
digunakan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator dalam satu konstruk memiliki 
tingkat keterkaitan yang tinggi dan secara konsisten menggambarkan konstruk tersebut. 
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Sebagaimana yang diungkapkan oleh Wong (2013), indikator dengan nilai korelasi >0.7 
dianggap sebagai indikator yang valid. Nilai Average Variance Extracted (AVE) digunakan 
sebagai ukuran utama, dengan kriteria minimal 0.5. Apabila nilai AVE memenuhi batas 
tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa konstruk mampu menjelaskan setidaknya 50% 
varians dari indikator-indikatornya, sehingga validitas konvergen dapat diterima. Kedua, 
pengujian construct reliability dilakukan untuk memastikan konsistensi internal antar 
indikator dalam satu konstruk. Reliabilitas ini dinilai melalui dua ukuran utama, yaitu 
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). Nilai yang direkomendasikan untuk 
kedua ukuran tersebut adalah ≥ 0.7, yang menandakan bahwa indikator memiliki 
kestabilan hasil pengukuran yang baik dan dapat diandalkan dalam merepresentasikan 
konstruknya. Tahap berikutnya adalah evaluasi structural model, yang digunakan untuk 
menganalisis hubungan antar variabel laten dengan menggunakan analisis jalur (path 
analysis). Pada tahap ini, hubungan diuji berdasarkan nilai path coefficient dan t-statistic, 
guna menentukan apakah hubungan antar variabel dalam model signifikan dan valid 
secara statistik. Menurut Hair et al. (2021), suatu hubungan antar variabel laten dapat 
dikatakan signifikan apabila hasil analisis bootstrapping menunjukkan nilai t-
statistic minimal 1.96 dan nilai p-value berada di bawah 0.05, jika p-value lebih kecil dari 
0.05, maka hipotesis tersebut diterima (valid). Selain hubungan langsung, model juga dapat 
memasukkan analisis moderasi menggunakan Moderated Regression Analysis (MRA) untuk 
menilai apakah variabel moderator, seperti environmental attitude, memiliki peran dalam 
memperkuat atau memperlemah pengaruh antara variabel independen dan dependen, 
contohnya antara green product dan green buying intention. Data dianalisis 
menggunakan PLS-SEM, dengan pengujian moderasi environmental attitude melalui 
bootstrapping untuk mengevaluasi signifikansi pengaruh variabel moderator terhadap 
hubungan antara green product dan green buying intention (Hair et al., 2021). Secara 
keseluruhan, Wong (2013) menegaskan bahwa metode PLS-SEM sangat sesuai diterapkan 
pada penelitian dengan model yang kompleks karena mampu menguji hubungan 
langsung maupun efek moderasi dengan hasil yang valid dan reliabel. 

Hasil dan Pembahasan 
Hasil Penelitian 

Pada tahap analisis hasil penelitian, peneliti terlebih dahulu memastikan bahwa 
responden yang mengisi kuesioner telah memenuhi kriteria partisipan yang telah 
ditetapkan sebelumnya. Responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang memiliki 
kesadaran serta pemahaman mengenai produk Wardah dan variabel yang diteliti. Selain 
itu, semua responden juga telah menggunakan produk Wardah yang termasuk dalam 
kategori green product dalam kurun waktu enam hingga dua belas bulan terakhir. 
Pemilihan responden ini juga didasarkan pada tingkat kepedulian mereka terhadap isu 
lingkungan melalui seminar atau pelatihan terkait green marketing. Dengan demikian, 
karakteristik responden yang terlibat dinilai telah sesuai dengan tujuan penelitian dan 
diharapkan mampu memberikan data yang relevan dengan topik yang diteliti.  

Berdasarkan data yang tercantum dalam Tabel 1 mengenai karakteristik responden, 
diketahui bahwa mayoritas partisipan berjenis kelamin perempuan, yaitu sebanyak 137 
orang, sedangkan partisipan laki-laki berjumlah 19 orang. Dalam hal usia, responden 
terbanyak berada pada rentang usia 17 hingga 25 tahun, dengan jumlah partisipan 
sebanyak 83 orang. Sementara itu, berdasarkan tingkat pendidikan, kategori yang paling 
dominan adalah lulusan SMA atau sederajat terdapat 77 orang yang terlibat dalam 
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mengisi kuisioner. Sedangkan terakhir, berdasarkan tingkat pendapatan yang paling 
banyak yaitu >3.000.000 terdapat 78 orang yang berpartisipasi dalam mengisi kuisioner 
tersebut. 

Tabel 1 Deskripsi Responden 
Karakteristik Keterangan Frekuensi (n) Presentase (%) 

Jenis Kelamin 
Pria 19 12.2 % 

Wanita 137 87.8 % 

Usia (Age/ 
Years) 

17-25 83 53.2 % 
26- 35 64 41 % 
36-45 7 4.5 % 
>45 2 1.3 % 

Pendidikan 

SMA/ Sederajat 77 49.4 % 
Diploma 8 5.1 % 
Sarjana 65 41.7 % 

Pasca Sarjana 6 3.8 % 

Pekerjaan 

Pelajar/ Mahasiswa 61 39.1 % 
Pekerja Kantoran 29 18.6 % 

Wiraswasta 24 15.4 % 
Ibu Rumah Tangga 42 26.9 % 

Pendapatan 

<Rp. 500.000 6 3.8 % 
Rp. 500.000- Rp. 1. 500.000 26 16.7 % 

Rp 1.6.000.000-Rp. 3.000.000 46 29.5 % 
> Rp. 3.000.000 78 50% 

Sumber: Data Primer yang diolah menggunakan Smart PLS 4.0 
Model struktural pada penelitian ini melibatkan pengujian signifikansi serta 

menentukan estimasi koefisien jalur (path coefficient). Melalui model ini, dianalisis 
hubungan antara green product, green buying intention, dan environmental attitude 
sebagai variabel moderasi menggunakan pendekatan struktural. Sebelum menghitung 
koefisien jalur, terlebih dahulu ditampilkan model struktural yang memuat konstruk GP, GBI, 
dan EA sebagaimana terlihat pada Gambar 2. Model tersebut menjadi acuan untuk 
menilai sejauh mana green product memengaruhi green buying intention dengan 
memperhatikan peran moderasi oleh environmental attitude. 

 
Gambar 2 Model Struktural 
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Tabel 2 Outer Loading- Matrix 

Indicators Green Prouct (X) Green Buying 
Intention (Y) 

Environmental 
Attitude (Z) 

Environmental Attitude x 
Green Prouct (Z-X) 

GP1 0.809    
GP2 0.863    
GP3 0.812    
GP4 0.873    
GBI1  0.786   
GBI2  0.836   
GBI3  0.834   
GBI4  0.841   
EA1   0.894  
EA2   0.853  
EA3   0.864  

EA X GP    1.000 
Sumber: Data Primer responden (2025) yang diolah menggunakan Smart PLS 4.0. 

Tabel 2 menyajikan hasil uji validitas (convergent validity) untuk masing-masing 
indikator yang merepresentasikan variabel green product, green buying intention, 
dan environmental attitude. Analisis outer loadings menunjukkan bahwa seluruh 
nilai loading melebihi ambang batas 0,7. Hasil ini sejalan dengan pendapat Wong (2013) 
dan Ghazali (2021) yang menyatakan bahwa suatu indikator dapat dikategorikan valid 
apabila memiliki nilai loading factor lebih besar dari 0.7. Berdasarkan hasil olah data yang 
ditampilkan pada Gambar 2, seluruh indikator memiliki nilai loading factor di atas 0.7, 
sehingga dinyatakan memenuhi kriteria convergent validity dengan baik (Hair et al., 2021). 

Tabel 3 Fornell-Larcker Criterion 

Variabel 
Environmental 

Attitude 
Green Buying 

Intention Green Product 

EA 0.871   
GBI 0.795 0.825  
GP  0.804 0.806 0.840 

Sumber: Data Primer responden (2025) yang diolah menggunakan Smart PLS 4.0 

Selanjutnya, discriminant validity dievaluasi menggunakan analisis cross-loadings dan 
prinsip Fornell–Larcker pada tabel. 3 melalui perangkat lunak Smart PLS untuk memastikan 
bahwa setiap konstruk memiliki karakteristik yang unik. Pada tahap ini, nilai loading setiap 
indikator harus lebih besar dibandingkan dengan nilai cross-loadings terhadap konstruk 
lainnya, yang menandakan bahwa konstruk-konstruk tersebut dapat dibedakan dengan 
baik. Selain itu, discriminant validity juga dikonfirmasi melalui perbandingan akar kuadrat 
AVE dengan korelasi antar konstruk; validitas dianggap memadai apabila nilai akar 
kuadrat AVE lebih tinggi daripada korelasi antar konstruk, yang menunjukkan bahwa setiap 
konstruk memiliki identitas yang jelas secara empiris dan tidak saling tumpang tindih. 
Dengan demikian, konstruk yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid dan 
layak untuk dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya. 

Hasil analisis model pengukuran yang disajikan pada Tabel 4 menunjukkan bahwa 
konstruk green product memiliki reliabilitas yang sangat kuat, ditunjukkan oleh nilai 
Cronbach's Alpha sebesar 0.860 dan Composite Reliability (rho_c) sebesar 0.905. 
Sementara itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada konstruk GP sebesar 0.705, 
yang menandakan bahwa konstruk tersebut mampu menjelaskan lebih dari 70% variasi 
yang berasal dari indikator-indikatornya. 
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Tabel 4 Construct Reliability and Validity 

Variabel 
Cronbach’s 

alpha 

Composite 
Reliability 

(rho_a) 

Composite 
Reliability 

(rho_c) 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

GP 0.860 0.864 0.905 0.705 
GBI 0.843 0.843 0.895 0.680 
EA 0.840 0.843 0.904 0.758 

Sumber: Data Primer responden (2025) yang diolah menggunakan Smart PLS 4.0. 
Variabel green buying intention (GBI) memperoleh nilai Composite Reliability rho_a 

sebesar 0.843 dan rho_c sebesar 0.895 dan Average Variance Extracted (AVE) pada 
variabel GP sebesar 0.680 yang juga menegaskan bahwa instrumen tersebut memiliki 
reliabilitas yang kuat dan stabil. Selanjutnya, variabel environmental attitude (EA) 
menunjukkan composite reliability dengan nilai rho_a sebesar 0.843 dan rho_c sebesar 
0.904 dan memiliki Average Variance Extracted (AVE)  sebesar 0.758 yang mengonfirmasi 
keandalan dan kestabilan pengukuran. Dengan nilai composite reliability rho_a dan rho_c 
yang semuanya berada di atas ambang batas 0.7, dapat disimpulkan bahwa seluruh 
indikator yang digunakan dalam penelitian ini memiliki reliabilitas yang baik dan konsisten, 
sehingga variabel-variabel tersebut dapat dianggap reliabel. Selain itu, nilai Average 
Variance Extracted (AVE) masing-masing konstruk lebih besar dari 0.5, yang menunjukkan 
bahwa lebih dari 50% indikator dapat dijelaskan oleh konstruk yang diukur. 

Variance Inflation Factor (VIF) digunakan untuk mendeteksi adanya multikolinearitas, 
yaitu kondisi di mana variabel bebas saling berkorelasi terlalu tinggi sehingga bisa 
memengaruhi ketepatan estimasi (Hair et al., 2021). Semakin tinggi nilai VIF, semakin besar 
kemungkinan terjadi multikolinearitas. Menurut Hair et al. (2021), jika nilai VIF semua variabel 
bebas di bawah 3.3, maka tidak terdapat masalah multikolinearitas. Uji ini penting untuk 
memastikan setiap variabel independen memberikan kontribusi yang unik dalam 
menjelaskan variabel dependen. Namun jika nilai indikator <5.0, hasil tersebut menunjukkan 
bahwa hubungan antar variabel berada dalam batas toleransi yang wajar, sehingga isu 
multikolinearitas tidak ditemukan (Wong, 2013). Pengujian ini berperan penting untuk 
memastikan bahwa setiap variabel independen memiliki kontribusi yang unik dan tidak 
saling menumpuk dalam menjelaskan variabel dependen. Dalam penelitian mengenai 
green product, environmental attitude, dan green buying intention, uji VIF dilakukan untuk 
memastikan bahwa setiap konstruk berperan secara independen dan tidak saling 
memengaruhi secara berlebihan. Dengan demikian, hasil estimasi hubungan antar 
variabel tidak bias dan dapat dipercaya serta mendukung validitas dan stabilitas model 
penelitian. 

Tabel 5 Nilai Variance Inflating Factor (VIF) 
Variable Nilai VIF 

GP1 1.823 
GP2 2.223 
GP3 1.955 

GP4 2.440 
GBI1 1.610 
GBI2 2.006 
GBI3 1.984 
GBI4 2.024 

EA1 2.193 

EA2 1.900 
EA3 1.936 

EA X GP 1.000 
Sumber: Data Primer responden (2025) yang diolah menggunakan Smart PLS 4.0 
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Tabel 5. Menunjukkan nilai VIF dari hasil olah data seluruh indikator pada konstruk 
green product, green buying intention, dan environmental attitude, termasuk variabel 
interaksi (environmental attitude × green product), menunjukkan nilai VIF yang berada 
pada rentang 1.000 hingga 2.440. Hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel 
independen tidak saling memengaruhi secara berlebihan dan masing-masing 
memberikan kontribusi unik terhadap model. Dengan demikian, hasil analisis regresi dapat 
dianggap stabil dan dapat dipercaya 

Tabel 6 dalam penelitian ini menyajikan Nilai R-Square sebesar 0.711 menunjukkan 
bahwa model regresi dapat menjelaskan 71.1% perubahan pada variabel green buying 
intention. Sedangkan Adjusted R-Square sebesar 0.706 menandakan bahwa model 
memiliki tingkat kemampuan prediksi yang konsisten serta terbebas dari masalah 
overfitting, sehingga memberikan gambaran yang lebih akurat tentang kemampuan 
model. Selisih yang kecil antara keduanya menandakan model tetap stabil. Ini berarti 
model yang digunakan sudah cukup baik untuk menjelaskan data dan dapat dipercaya.  

Tabel 6 Nilai R-Square 
Variable R-Square R-Square Ajusted 

Green Buying Intention 0.711 0.706 

Sumber: Data Primer responden (2025) yang diolah menggunakan Smart PLS 4.0 

Tabel 7 menyajikan hasil uji hipotesis secara statistik didasarkan pada proses analisis 
yang telah dilaksanakan dalam studi ini. Hasil analisis kuantitatif menunjukkan adanya 
variasi dalam arah hubungan serta tingkat signifikansi antar variabel yang diuji. Secara 
spesifik, hipotesis pertama (H1) mengindikasikan bahwa green product berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap green buying intention dengan nilai original sample sebesar 0.466, 
t-statistic = 3.733 / p-value = 0.000.  Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Febriandari 
dan Suryati (2025) yang menunjukkan bahwa green product memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap green buying intention. Studi tersebut mengungkap bahwa ketika 
konsumen memiliki persepsi yang tinggi terhadap karakteristik ramah lingkungan suatu 
produk, maka kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian terhadap produk 
tersebut juga meningkat. Temuan ini memberikan dukungan empiris yang kuat bahwa 
green product pada produk perawatan pribadi merek Wardah dapat secara signifikan 
meningkatkan green buying intention konsumen. 

Tabel 7 Hasil Uji Hipotesis Penelitian 

Hipotesis 
Original 

Sampel (O) 
Sample Mean 

(M) 
Standard Deviation 

(STDEV) T Statistic P Value 

H1: GP à GBI 0.466 0.462 0.125 3.733 0.000 
H2: EA à GBI 0.413 0.411 0.108 3.807 0.000 
H3: EA à GP à GBI -0.006 -0.012 0.053 0.109 0.913 

Sumber: Data Primer yang diolah menggunakan Smart PLS 4.0 

Analisis pada hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa environmental attitude 
memiliki pengaruh positif terhadap green buying intention, yang dibuktikan secara empiris 
melalui nilai original sample sebesar 0.413, t-statistik sebesar 3.807 dan p-value <0.001. Hasil 
ini menegaskan bahwa pandangan konsumen mengenai praktik berkelanjutan pada 
produk perawatan pribadi berperan penting dalam membentuk niat beli jangka panjang. 
Penelitian ini konsisten dengan temuan Amalia dkk. (2021) yang menunjukkan 
bahwa environmental attitude berperan signifikan dalam membentuk green buying 
intention pada konsumen di Indonesia. Individu yang memiliki sikap positif terhadap isu 
lingkungan cenderung menunjukkan niat beli yang lebih kuat terhadap green product 
karena menganggap produk tersebut sesuai dengan nilai keberlanjutan yang mereka 
yakini. Temuan ini memperkuat hasil penelitian bahwa persepsi konsumen terhadap praktik 
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berkelanjutan pada produk perawatan pribadi dapat mendorong niat beli jangka 
panjang, di mana environmental attitude berfungsi secara signifikan sebagai faktor 
psikologis yang memperkuat keterkaitan antara kesadaran terhadap atribut green 
product dan green buying intention. Sementara itu, pengujian hipotesis ketiga (H3) terkait 
dengan efek moderasi environmental attitude pada hubungan antara green product dan 
green buying intention menunjukkan hubungan negatif dan tidak signifikan, dengan nilai 
original sample -0,006  sehingga menunjukkan hubungan yang negatif dan nilai t-statistics 
memiliki nilai 0.109 (> 1.960 ) dan p-value = 0.931 (> 0.05). Hasil ini mengindikasikan bahwa 
environmental attitude tidak memoderasi hubungan antara green product dan green 
buying intention dalam konteks produk perawatan pribadi merek Wardah. Temuan ini 
berbanding terbalik dengan penelitian Simanjuntak et al. (2023), yang menemukan bahwa 
environmental attitude berpengaruh signifikan pada green product terhadap green 
buying intention. Namun didukung oleh penelitian Margariti et al., (2024) yang 
mengindikasikan bahwa kekhawatiran konsumen terhadap praktik greenwashing dapat 
menurunkan bahkan membalikkan pengaruh positif environmental attitude terhadap 
green buying intention sehingga tingginya sikap peduli lingkungan tidak selalu memperkuat 
hubungan antara atribut green product dan green buying intention.  

Selaras dengan temuan tersebut, penelitian Kreczmańska-Gigol dan Gigol (2022) 
mengungkap bahwa sikap skeptis konsumen terhadap klaim hijau perusahaan dapat 
menurunkan green buying intention. Walaupun individu memiliki environmental attitude 
yang tinggi, keraguan terhadap keaslian green product membuat sikap positif tersebut 
tidak sepenuhnya tercermin dalam perilaku pembelian. Fenomena ini menggambarkan 
adanya jarak antara sikap dan tindakan (attitude–behavior gap), di mana pandangan 
skeptis dapat melemahkan peran moderasi environmental attitude dalam memperkuat 
hubungan antara green product dan green buying intention. 

Secara keseluruhan, hasil pada Tabel 7 menggambarkan bahwa dua dari tiga 
hipotesis yang diajukan terbukti secara empiris dan signifikan. Temuan ini memperkuat 
argumentasi bahwa variabel-variabel pada H1 dan H2 memiliki kontribusi yang nyata 
dalam menjelaskan fenomena yang diteliti, sedangkan variabel pada H3 tidak 
memberikan pengaruh yang signifikan sehingga tidak dapat dianggap sebagai faktor 
penentu dalam model penelitian ini. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Positif Green Product terhadap Green Buying Intention 

Berdasarkan hasil penelitian, temuan ini juga dapat dijelaskan melalui Theory of 
Reasoned Action (TRA) yang dikembangkan oleh Ajzen (1980). Teori ini menegaskan 
bahwa niat untuk berperilaku (behavioral intention) merupakan faktor utama yang 
menentukan tindakan seseorang, dan niat tersebut terbentuk dari dua aspek, yaitu sikap 
terhadap perilaku (attitude toward the behavior) dan norma subjektif (subjective norm). 
Dalam konteks ini, green buying intention muncul ketika konsumen memiliki pandangan 
positif terhadap produk hijau serta adanya dorongan sosial yang mendukung perilaku 
ramah lingkungan. Sikap positif terhadap green product terbentuk karena konsumen 
menilai bahwa atribut nyata seperti penggunaan bahan alami, kemasan yang ramah 
lingkungan, serta komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan merupakan bukti nyata 
dari praktik hijau. Penilaian tersebut menciptakan keyakinan bahwa membeli produk 
ramah lingkungan merupakan tindakan yang bermanfaat, baik secara pribadi maupun 
sosial. Selain itu, pengaruh sosial dari lingkungan sekitar seperti keluarga, teman, atau 
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komunitas yang mendukung perilaku hijau juga memperkuat niat konsumen untuk membeli 
produk tersebut. Dengan demikian, temuan penelitian ini memperkuat konsep dalam 
theory of reasoned action bahwa niat membeli produk hijau tidak hanya dipengaruhi oleh 
sikap individu, tetapi juga oleh norma sosial yang berlaku di lingkungannya. Konsumen 
yang mempercayai keaslian atribut keberlanjutan produk dan mendapatkan dukungan 
sosial akan memiliki niat yang lebih kuat untuk melakukan pembelian produk ramah 
lingkungan. Hal ini menunjukkan bahwa proses pembentukan green buying intention tidak 
muncul secara spontan, melainkan melalui kombinasi antara keyakinan pribadi dan 
pengaruh sosial yang mendorong perilaku berkelanjutan (Ajzen, 1980). Berdasarkan 
capaian penelitian  green product memiliki pengaruh positif terhadap green buying 
intention. Temuan ini didukung oleh Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan 
oleh Ajzen (1991), yang menjelaskan bahwa environmental attitude (sikap) dan persepsi 
individu terhadap suatu perilaku dapat memengaruhi green buying intention. Ketika 
konsumen memiliki persepsi positif terhadap atribut dan kualitas green product, hal ini 
memudahkan mereka untuk membentuk green buying intention dalam kehidupan sehari-
hari. Konsumen yang menilai produk ramah lingkungan secara positif cenderung memiliki 
green buying intention, karena mereka melihat bukti konkret berupa bahan alami, 
kemasan yang dapat didaur ulang, pelestarian ekosistem, dan klaim keberlanjutan yang 
jelas. Persepsi terhadap atribut nyata produk ini lebih dominan dibandingkan sekadar 
environmental attitude terhadap isu lingkungan. Dengan kata lain, konsumen yang peduli 
terhadap lingkungan tidak hanya memiliki kesadaran atau sikap positif, tetapi juga 
merespons produk yang benar-benar menerapkan prinsip keberlanjutan di pasar. 
Fenomena ini sejalan dengan perubahan pola konsumsi masyarakat modern yang semakin 
kritis dan rasional dalam menilai klaim ramah lingkungan (green claims). Konsumen kini 
menilai kredibilitas (tingkat kepercayaan) perusahaan berdasarkan seberapa nyata 
produk yang ditawarkan mengimplementasikan keberlanjutan, bukan hanya citra merek 
atau kampanye pemasaran. Oleh karena itu, produk dengan atribut keberlanjutan yang 
menonjol cenderung meningkatkan kepercayaan dan green buying intention konsumen 
yang lebih tinggi  (Hernizar dkk., 2020). Temuan penelitian ini didukung oleh studi terdahulu 
oleh Febriani (2019) serta Beatrice dan Sidharta (2025), yang menyatakan bahwa persepsi 
konsumen terhadap atribut nyata green product dapat membentuk green buying 
intention secara signifikan. Artinya, konsumen yang menilai green product memiliki kualitas 
dan atribut keberlanjutan yang jelas akan menimbulkan green buying intention dan lebih 
terdorong untuk melakukan pembelian green product. 

Pengaruh Positif Environmental Attitude terhadap Green Buying Intention  
Temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa environmental attitude memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap green buying intention. Atitude merupakan 
bentuk interaksi dalam benak ingatan mengenai objek tersebut. Secara teoretis, attitude 
merupakan suatu proses penilaian atau evaluasi yang dilakukan secara internal oleh 
individu terhadap sebuah objek, gagasan, atau tindakan tertentu. Attitude cenderung 
mencerminkan penilaian psikologis yang dimiliki konsumen terhadap suatu barang (Nadiya 
& Ishak, 2022). Attitude adalah faktor awal yang sangat penting dalam niat untuk 
membeli, semakin positif environmental attitude konsumen terhadap green product, 
semakin besar pula motivasi mereka untuk melakukan pembelian produk tersebut (Zahra 
& Hardiyanto, 2022). Penelitian sebelumnya mendukung temuan ini bahwa environmental 
attitude yang positif secara signifikan memengaruhi green buying intention menjadi dasar 
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perilaku pembelian green product (Firdaus & Widodo,  2021). Kaitan dengan Theory of 
Reasoned Action (TRA) terlihat pada peran attitude dan norma subjektif sebagai faktor 
utama yang membentuk niat berperilaku (behavioral intention) dalam konteks green 
buying intention (Ajzen, 1980). Berdasarkan kerangka Theory of Reasoned Action, niat 
seseorang untuk melakukan suatu tindakan tidak muncul secara spontan, tetapi 
merupakan hasil dari proses pertimbangan rasional yang melibatkan penilaian pribadi dan 
pengaruh sosial di sekitarnya. Dalam konteks green buying 
intention, attitude mencerminkan keyakinan dan evaluasi individu terhadap manfaat 
green product, sedangkan norma subjektif menunjukkan sejauh mana individu merasa 
bahwa orang lain yang penting bagi dirinya, seperti keluarga, teman, atau lingkungan 
sosial mendukung perilaku tersebut. 

Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap green product akan merasakan 
adanya dorongan sosial yang mendukung perilaku berkelanjutan, maka green buying 
intention akan semakin kuat. Dengan kata lain, environmental attitide yang positif dan 
norma sosial yang mendukung berperan secara bersamaan dalam membentuk green 
buying intention yang rasional dan terarah. Hal ini menunjukkan bahwa perilaku pembelian 
green product tidak hanya dipengaruhi oleh kesadaran individu terhadap isu lingkungan, 
tetapi juga oleh persepsi sosial mengenai pentingnya tindakan berkelanjutan. Oleh sebab 
itu, semakin kuat kepercayaan dan dukungan sosial terhadap perilaku hijau, semakin tinggi 
pula kemungkinan terbentuknya green buying intention yang konsisten dengan nilai-nilai 
keberlanjutan (Ajzen, 1980). Theory of Planned Behavior memperluas konsep ini dengan 
memasukkan persepsi kontrol terhadap perilaku, yang mencakup ketersediaan green 
product dan kemudahan akses, sehingga memperkuat pengaruh environmental attitude 
terhadap intensi dalam keputusan pembelian green product (Ajzen, 1991). Environmental 
attitude yang positif terhadap pelestarian lingkungan membentuk keyakinan bahwa 
membeli green product merupakan tindakan yang sesuai dengan nilai dan norma pribadi, 
sehingga meningkatkan green buying intention. 

Pengaruh Moderasi Environmental Attitude terhadap hubungan antara Green Product 
dengan Green Buying Intention 

Hasil penelitian ini menemukan temuan baru, bahwa environmental 
attitude berpengaruh negatif dan tidak memoderasi secara signifikan hubungan antara 
green product dan green buying intention. Hal ini menjadi temuan baru (novelty) dalam 
penelitian perilaku konsumen, karena sebagian besar studi sebelumnya melaporkan 
bahwa environmental attitude memperkuat hubungan antara green product terhadap 
green buying intention. Temuan ini dapat disebabkan oleh fakta bahwa green product 
umumnya memiliki harga yang lebih tinggi dibandingkan dengan produk konvensional. 
Fenomena ini menunjukkan bahwa konsumen tidak selalu memilih untuk membeli green 
product, meskipun mereka memiliki pengetahuan serta environmental attitude positif 
terhadap lingkungan dan memahami atribut produk tersebut. Konsumen dengan 
environmental attitude yang positif terhadap green product cenderung melakukan 
penilaian kognitif dan evaluatif terhadap produk dengan menggabungkan berbagai 
informasi (Nor Anisah dkk., 2024). Proses ini menghasilkan evaluasi yang mencakup 
kepercayaan terhadap manfaat lingkungan serta persepsi efektivitas produk (Leonidou et 
al., 2010).  Evaluasi tersebut pada akhirnya dapat mengubah environmental attitude 
terhadap niat untuk membeli (Wang et al., 2019). Namun, penelitian yang dilakukan oleh 
Morel dan Kwakye (2012) menunjukkan bahwa environmental attitude tidak selalu menjadi 
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faktor penentu utama dalam mendorong green buying intention (Kusuma & Handayani, 
2018). Beberapa studi terdahulu menunjukkan bahwa harga merupakan determinan 
utama dalam keputusan pembelian green product. Ketika harga produk tidak sesuai 
dengan ekspektasi konsumen, mereka cenderung menghindari pembelian (Wang et al., 
2019). Selain itu, harga juga menjadi elemen penting dalam proses pengambilan 
keputusan karena sering diasosiasikan dengan kualitas yang lebih baik. Namun demikian, 
harga yang tinggi dapat menjadi penghalang bagi konsumen untuk melakukan 
pembelian, sehingga menimbulkan dilema antara memilih harga terjangkau atau kualitas 
unggul (Nicolau et al., 2020). 

Penelitian yang dilakukan oleh Rama dan Susanto (2024) menjelaskan bahwa 
konsumen dengan tingkat kesadaran lingkungan dan environmental attitude tinggi 
cenderung lebih kritis terhadap green claims. Sikap skeptis ini muncul ketika konsumen 
meragukan keaslian klaim atau mendeteksi adanya praktik greenwashing. Dalam kondisi 
tersebut, niat untuk membeli justru dapat menurun dibandingkan meningkat (Aji & Sutikno, 
2015). Sejalan dengan temuan tersebut, penelitian ini juga menunjukkan bahwa green 
buying intention dapat menurun akibat kurangnya motivasi, kepercayaan, dan kepuasan 
terhadap produk serta adanya sikap skeptis. Penelitian Putra (2024) menyoroti bahwa 
dalam konteks produk perawatan kulit (skincare), konsumen sering kali tidak sepenuhnya 
percaya bahwa produk yang diklaim green product benar-benar memiliki standar 
keberlanjutan yang tinggi. Kesulitan dalam mengidentifikasi produk skincare yang 
berorientasi pada keberlanjutan berkontribusi pada munculnya keraguan untuk 
melakukan pembelian di masa mendatang. 

Faktor-faktor seperti manfaat pribadi yang terbatas serta biaya yang tidak sesuai 
dengan kualitas yang konsumen rasakan juga menjadi penghambat dalam pembelian 
green product. Hal ini sejalan dengan pendapat Follows & Jobber (2000) yang menyatakan 
bahwa environmental attitude saja belum cukup untuk mendorong niat beli konsumen. 
Berbeda dengan temuan tersebut, penelitian Kaur et al. (2022) menjelaskan bahwa 
meskipun environmental attitude dan keberadaan green product dapat memengaruhi 
green buying intention, hal tersebut tidak menjamin keberhasilan dalam pasar. Untuk 
mencapai keberhasilan, pemasar green product perlu melakukan analisis mendalam 
terhadap demografi target, karakteristik produk, serta strategi komunikasi pemasaran yang 
digunakan (Rahman et al., 2020). Studi lain juga menambahkan bahwa manfaat dari 
environmental attitude mencakup aspek pengalaman dan ekspresi diri, yang dapat 
berperan sebagai variabel moderasi (Ahmed et al., 2023). Oleh karena itu, jika produk 
mampu memberikan kepuasan pribadi dan kenyamanan, hal ini dapat memperkuat 
green buying intention. Ketika konsumen memperoleh manfaat berupa ekspresi diri dari 
produk tersebut, maka tingkat konsumsi terhadap green product juga akan meningkat.  

Secara teoritis, Theory of Reasoned Action (TRA) dan Theory of Planned Behavior 
(TPB) memberikan kerangka yang komprehensif dalam menjelaskan peran environmental 
attitude terhadap green buying intention. Kedua teori tersebut menekankan bahwa niat 
tidak hanya dipengaruhi oleh sikap, tetapi juga oleh faktor lain seperti persepsi kontrol 
perilaku, sensitivitas terhadap harga, ketersediaan produk, norma sosial, tingkat manfaat 
yang dirasakan konsumen serta tingkat kepercayaan terhadap klaim green product 
(Shukla, 2019). Dengan demikian, meskipun konsumen memiliki environmental attitude 
positif terhadap green product, kendala eksternal seperti harga, ketidakpastian atas 
keaslian klaim keberlanjutan dan ketidaksesuaian manfaat yang dirasakan oleh konsumen 
dapat menghambat green buying intention mereka. Agar niat beli dapat berkembang 
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menjadi keputusan pembelian nyata, produsen dan pemasar perlu mengelola harga 
secara strategis serta meningkatkan transparansi dan kepercayaan melalui klaim produk 
yang jelas dan dapat dipertanggungjawabkan. Pendekatan ini diharapkan dapat 
menciptakan lingkungan pasar yang kondusif bagi peningkatan pembelian green product 
serta strategi green marketing yang dapat memperkuat posisi kompetitif bagi produk 
berkelanjutan (Parawangsa & Anisah, 2023). Penelitian ini menambah wawasan bahwa 
environmental attitude tidak selalu berperan sebagai moderator yang signifikan, khususnya 
pada segmen produk perawatan pribadi ramah lingkungan di Indonesia. Karena itu, 
penelitian selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi variabel moderasi lain, seperti 
green perceived value atau green trust, yang menurut Hudayah et al. (2023) memiliki 
pengaruh signifikan terhadap green product dalam green buying intention. 

Implikasi Teori dan Kontribusi Keilmuan 
Penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam memahami perilaku konsumen, 

khususnya pada pembelian produk perawatan pribadi berkelanjutan. Pertama, hasil 
penelitian memperkuat Theory of Reasoned Action (TRA) dari Ajzen (1980), yang 
menjelaskan bahwa niat berperilaku terbentuk dari sikap terhadap perilaku dan norma 
subjektif. Temuan menunjukkan bahwa green product attributes berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap green buying intention. Artinya, ketika konsumen menilai atribut hijau 
seperti bahan alami, kemasan ramah lingkungan, dan proses produksi etis sebagai hal 
yang bernilai, maka terbentuk sikap positif yang mendorong green buying intention. Hal ini 
mendukung konsep TRA yang menekankan bahwa sikap merupakan faktor utama 
pembentuk niat (Ajzen, 1980) dan sejalan dengan penelitian Nguyen et al. (2016) yang 
juga menemukan bahwa persepsi positif terhadap atribut hijau meningkatkan sikap dan 
green buying intention. Kedua, penelitian ini memperkuat Theory of Planned Behavior (TPB) 
(Ajzen, 1991) yang menyatakan bahwa niat berperilaku dipengaruhi oleh sikap, norma 
subjektif, dan perceived behavioral control (PBC). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
persepsi positif terhadap green product tidak hanya menumbuhkan environmental 
attitude yang baik, tetapi juga meningkatkan keyakinan bahwa membeli green product 
adalah tindakan yang mudah dan realistis dilakukan. Artinya, semakin mudah akses dan 
manfaat gren product dirasakan, semakin besar pula green buying intention untuk 
membelinya. Hal ini sesuai dengan penelitian Joshi dan Rahman (2017) yang membuktikan 
bahwa sikap positif dan perceived behavioral control  (PBC) yang tinggi dapat 
memperkuat green buying intention. Ketiga, penelitian ini memperkaya teori dengan 
menempatkan green product sebagai faktor pembentuk utama dalam kerangka TRA dan 
TPB. Jika sebelumnya keyakinan perilaku dijelaskan secara umum, maka penelitian ini 
menunjukkan bahwa atribut green product seperti bahan alami, kemasan daur ulang dan 
kepedulian ekosistem menjadi bentuk nyata dari keyakinan tersebut. Temuan ini sejalan 
dengan penelitian Yadav dan Pathak (2017) yang menyatakan bahwa persepsi terhadap 
nilai keberlanjutan produk dapat membentuk environmental attitude dan green buying 
intention. Keempat, penelitian ini memperluas penerapan TRA dan TPB pada konteks 
produk perawatan pribadi. Sebagian besar penelitian terdahulu lebih banyak dilakukan 
pada produk makanan, energi, atau teknologi. Padahal, keputusan membeli produk 
perawatan pribadi sering dipengaruhi faktor emosional dan nilai personal. Dengan 
demikian, penelitian ini menegaskan bahwa teori perilaku konsumen juga relevan 
digunakan untuk memahami perilaku konsumen hijau di sektor produk yang lebih personal. 
Hal ini sejalan dengan Liobikienė et al. (2016) yang menyatakan bahwa nilai lingkungan 
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dalam produk perawatan pribadi dapat mendorong perilaku pembelian berkelanjutan. 
Kelima, penelitian ini membuka peluang bagi pengembangan model perilaku konsumen 
hijau yang lebih luas. Hubungan positif antara green product dan green buying 
intention menunjukkan pentingnya memasukkan variabel lain seperti environmental 
attitude, green knowledge, atau environmental concern sebagai mediator atau 
moderator. Pendekatan ini dapat memperkuat kemampuan teori dalam menjelaskan 
perilaku konsumen hijau, sebagaimana dijelaskan Paul et al. (2016) bahwa TPB dapat 
dikembangkan dengan menambahkan variabel baru untuk meningkatkan daya 
prediksinya. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dengan. Memperkuat 
dan memperluas penerapan TRA dan TPB dalam konteks produk perawatan pribadi 
berkelanjutan di Indonesia, menunjukkan bahwa atribut green product berperan penting 
dalam membentuk environmental attitude dan green buying intention, memberikan arah 
baru bagi penelitian lanjutan untuk mengembangkan model perilaku konsumen hijau yang 
lebih komprehensif. Dengan demikian, hasil penelitian ini tidak hanya memperkaya teori 
perilaku konsumen, tetapi juga menjadi dasar penting bagi pengembangan green 
marketing strategy yang lebih efektif dan berkelanjutan di masa depan.  

Implikasi Manajerial dan Stratrgi Implementasi. 
Temuan penelitian ini memberikan implikasi penting bagi perusahaan di industri 

produk perawatan pribadi dalam mengembangkan strategi produk dan pemasaran yang 
berkelanjutan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green product berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap green buying intention. Artinya, semakin tinggi persepsi konsumen 
terhadap atribut ramah lingkungan seperti bahan alami, kemasan yang dapat didaur 
ulang, dan proses produksi yang tidak merusak lingkungan, maka semakin besar pula niat 
mereka untuk membeli produk tersebut. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk 
terus berinovasi dalam menciptakan produk hijau yang tidak hanya memenuhi kebutuhan 
konsumen, tetapi juga menunjukkan komitmen terhadap keberlanjutan. Hasil ini sejalan 
dengan penelitian Seal dan Bag (2022) yang menemukan bahwa strategi pemasaran hijau 
dan inovasi produk berkelanjutan berperan penting dalam membangun citra positif merek 
dan meningkatkan loyalitas konsumen. Ketika konsumen melihat bahwa suatu merek 
memiliki tanggung jawab terhadap lingkungan dan menerapkan nilai-nilai keberlanjutan, 
mereka akan lebih tertarik dan cenderung loyal terhadap merek tersebut. Selain itu, 
penelitian Moslehpour et al. (2021) juga mendukung temuan ini dengan menunjukkan 
bahwa atribut green product seperti kemasan ramah lingkungan dan pesan pemasaran 
yang menonjolkan keberlanjutan dapat meningkatkan green buying intention secara 
signifikan. Konsumen yang memahami nilai lingkungan dari suatu produk akan lebih 
termotivasi untuk memilih produk tersebut dibandingkan alternatif yang tidak ramah 
lingkungan. Dengan demikian, inovasi produk dan strategi komunikasi hijau menjadi 
langkah penting bagi perusahaan untuk memperkuat posisi merek dan meningkatkan 
daya saing di pasar. Selain aspek produk, penelitian ini juga menekankan 
pentingnya komunikasi dan edukasi pemasaran hijau sebagai strategi yang efektif dalam 
membangun kesadaran dan kepercayaan konsumen. Perusahaan perlu menyusun 
strategi komunikasi yang transparan dan informatif mengenai manfaat lingkungan dari 
setiap produk, misalnya melalui pelabelan ramah lingkungan (eco-label), sertifikasi hijau, 
serta kampanye digital yang edukatif. Komunikasi yang jujur dan berbasis bukti ilmiah akan 
membantu konsumen memahami dampak positif dari keputusan pembelian mereka, 
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sekaligus memperkuat green trust terhadap merek. Mansour et al., (2024) menekankan 
bahwa strategi komunikasi hijau yang kredibel berperan penting dalam membentuk 
kepercayaan dan niat beli konsumen, terutama pada sektor produk yang bersinggungan 
langsung dengan kesehatan dan lingkungan seperti produk perawatan pribadi. Lebih 
lanjut, hasil penelitian ini juga mengindikasikan perlunya segmentasi pasar berdasarkan 
tingkat pengetahuan dan kesadaran lingkungan konsumen. Konsumen dengan tingkat 
pengetahuan lingkungan yang tinggi cenderung lebih selektif dalam memilih produk, serta 
menuntut transparansi dan bukti nyata terkait praktik keberlanjutan yang dilakukan 
perusahaan. Sementara itu, konsumen dengan tingkat pengetahuan yang rendah 
membutuhkan edukasi yang lebih sederhana, visual, dan menarik agar dapat memahami 
nilai keberlanjutan produk secara lebih mudah. Pendekatan ini memungkinkan 
perusahaan untuk menyesuaikan strategi komunikasi dan kampanye pemasaran sesuai 
dengan karakteristik setiap segmen konsumen sehingga pesan yang disampaikan dapat 
lebih efektif dan tepat sasaran. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Erdil 
(2018), yang menemukan bahwa efektivitas green marketing strategy akan meningkat 
apabila perusahaan memahami perbedaan tingkat kesadaran dan pengetahuan 
lingkungan di antara konsumennya, kemudian menyesuaikan pesan komunikasi sesuai 
dengan karakteristik segmen tersebut. Dalam penelitiannya, konsumen dikelompokkan 
menjadi beberapa segmen seperti True Greens, Moderately Greens, dan Non-
Greens berdasarkan tingkat kepedulian dan pengetahuan terhadap lingkungan. Hasil 
penelitian tersebut menunjukkan bahwa perusahaan yang mampu menargetkan setiap 
segmen dengan pendekatan komunikasi yang berbeda akan lebih berhasil dalam 
meningkatkan green buying intention dan memperkuat citra merek yang berkelanjutan 
(Erdil, 2018). Selanjutnya, sangat penting bagi perusahaan untuk membangun sebuah 
sistem monitoring dan evaluasi keberlanjutan yang mampu mengukur tingkat keberhasilan 
dari strategi pemasaran hijau yang diimplementasikan. Sistem tersebut sebaiknya 
mencakup metrik-kunci (key metrics) seperti volume penjualan produk hijau, tingkat retensi 
konsumen yang memilih green product, kepuasan konsumen terhadap atribut “hijau” dari 
produk, serta persepsi publik atas kinerja lingkungan dari perusahaan. Dengan adanya 
pengukuran yang sistematis dan data yang jelas, manajemen dapat mengambil 
keputusan berbasis fakta, melakukan penyesuaian strategi apabila diperlukan, dan 
menjamin bahwa program hijau tidak hanya menjadi inisiatif jangka pendek tetapi 
terintegrasi dalam aktivitas perusahaan jangka panjang. Penelitian Chen et al. (2024) 
mengonfirmasi bahwa praktik green marketing yang dijalankan melalui inovasi 
eco-innovation dan didukung oleh metrik keberlanjutan yang terstruktur meningkatkan 
performa keberlanjutan industri manufaktur. Jadi, sistem evaluasi yang terukur tidak hanya 
membantu perusahaan dalam memahami efektivitas strategi hijau tetapi juga 
memperkuat orientasi pasar yang responsif terhadap tantangan lingkungan. Keberhasilan 
pelaksanaan strategi hijau tidak hanya bergantung pada internal perusahaan, tetapi juga 
memerlukan kemitraan strategis dan kolaborasi lintas sektor. Dalam konteks produk 
perawatan pribadi, perusahaan disarankan bekerja sama dengan lembaga lingkungan, 
penyedia bahan baku alami, dan komunitas konsumen peduli lingkungan agar program 
keberlanjutan memiliki jangkauan yang lebih luas. Bentuk kerja sama ini bisa berupa 
kampanye edukasi bersama, penerapan sertifikasi ramah lingkungan, atau inisiatif daur 
ulang kemasan. Kemitraan yang kredibel akan memperkuat reputasi perusahaan sekaligus 
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap komitmen keberlanjutan merek. 
Penelitian Heinl et al. (2021) mendukung hal ini dengan menunjukkan bahwa kolaborasi 
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antara perusahaan dan organisasi lingkungan secara signifikan meningkatkan persepsi 
konsumen terhadap keberlanjutan produk dan citra merek. Kolaborasi yang transparan 
dan jelas membangun citra hijau yang otentik serta memperkuat hubungan emosional 
antara konsumen dan merek. Selain itu, tingkat familiaritas konsumen terhadap kemitraan 
dan kredibilitas mitra juga memengaruhi seberapa besar dampak positif terhadap persepsi 
konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu memilih mitra yang tepat dan 
menyampaikan informasi kemitraan secara jelas agar strategi hijau dapat diterima secara 
maksimal oleh konsumen. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa 
keberhasilan implementasi green marketing strategy pada produk perawatan pribadi 
bergantung pada integrasi antara inovasi produk, komunikasi yang transparan, edukasi 
konsumen, serta kolaborasi strategis. Dengan mengimplementasikan langkah-langkah 
tersebut, perusahaan tidak hanya dapat meningkatkan green buying intention konsumen, 
tetapi juga menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di pasar yang semakin 
peduli terhadap isu lingkungan. 

Simpulan dan Saran 
Berdasarkan interpretasi hasil penelitian, dapat diidentifikasi bahwa environmental 

attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap green buying intention konsumen 
Wardah di Yogyakarta dengan nilai t-statistic sebesar 3.807, artinya semakin tinggi 
kesadaran dan sikap peduli lingkungan, semakin tinggi niat konsumen untuk melakukan 
pembelian produk ramah lingkungan. Selain itu, green product terbukti memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap green buying intention dengan t-statistic sebesar 3.733, 
karena konsumen yang memahami isu lingkungan cenderung memilih produk yang eco-
friendly. Namun, Environmental attitude tidak memoderasi hubungan antara green 
product dan green buying intention, bahkan menunjukkan pengaruh negatif dengan nilai 
t-statistic sebesar 0.109 dan original sampel sebesar -0.006. Hal ini mengindikasikan adanya 
ketidaksesuaian signifikan antara kesadaran lingkungan konsumen dan perilaku pembelian 
mereka dalam praktik nyata.  Faktor kepuasan pribadi, seperti efektivitas produk, 
kenyamanan penggunaan, harga dan sikap skeptis, menjadi penentu utama dalam 
keputusan pembelian.  

Dengan kata lain, meskipun konsumen memiliki sikap positif terhadap lingkungan, 
keputusan membeli lebih dipengaruhi oleh manfaat dan nilai yang dirasakan dari produk 
tersebut. Temuan ini menegaskan adanya gap antara sikap dan perilaku (attitude-
behavior-gap) pentingnya memperhatikan faktor-faktor seperti preferensi individu, persepsi 
terhadap manfaat serta pengaruh sosial lebih signifikan dalam dalam strategi pemasaran 
produk hijau agar niat beli konsumen dapat meningkat secara berkelanjutan. 

Penelitian ini mengindikasikan bahwa green product dan environmental attitude 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap green buying intention, namun 
environmental attitude tidak memoderasi hubungan tersebut. Penelitian selanjutnya 
disarankan untuk mengeksplorasi variabel moderasi lain, seperti green perceived value, 
yang menurut Hudayah et al. (2023) memiliki pengaruh signifikan terhadap green product 
dalam green buying intention. Variabel ini dinilai relevan untuk memoderasi hubungan 
antara green product, environmental attitude, dan green buying intention, karena 
persepsi nilai yang tinggi terhadap produk hijau dapat memperkuat green buying intention. 
Selain itu, perlu diperhatikan kemungkinan efek ceiling atau floor pada variabel moderasi 
yang membatasi pengaruhnya, dimana sebagian besar responden menunjukkan skor 
yang sangat tinggi atau rendah pada variabel tersebut, sehingga membatasi potensinya 
untuk memoderasi hubungan antar variabel. Studi ini mengingatkan bahwa perubahan 
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perilaku konsumsi ramah lingkungan tidak hanya bergantung pada kesadaran lingkungan, 
tetapi juga pada inovasi produk dan strategi pemasaran yang mampu memenuhi 
kebutuhan konsumen secara menyeluruh. Wardah telah menunjukkan komitmen pada 
produk halal dan ramah lingkungan dengan brandingnya yaitu halal green brands yang 
sejalan dengan tren global dan nilai lokal. Sebagai langkah operasional, disarankan 
perusahaan menerapkan strategi harga yang kompetitif, meningkatkan transparansi klaim 
ramah lingkungan, serta melakukan kampanye edukasi. Edukasi dapat difokuskan pada 
sekolah dan kampus, bekerja sama dengan organisasi peduli lingkungan, serta 
memanfaatkan pemasaran digital, seperti endorsement atau platform dengan jangkauan 
luas dan cepat, misalnya TikTok, untuk meningkatkan kesadaran konsumen terhadap green 
product. Diharapkan dengan pendekatan yang tepat, kesadaran positif konsumen dapat 
dijalankan menjadi tindakan nyata pembelian green product, mendukung pelestarian 
lingkungan dan kesejahteraan sosial. Kerjasama antara inovasi, pemasaran cerdas, dan 
kesadaran bersama menjadi kunci keberhasilan di masa depan. 
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