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A. Judul Penelitian
 PENGARUH ATTITUDE, KNOWLADGE DAN AWARENESS TERHADAP GREEN PURCHASE INTENTION PRODUK SARIAYU MARTHA TILAAR PADA GEN Z DI SURAKARTA
B. Latar Belakang Masalah 
Kehidupan manusia tidak dapat dipisahkan dari keberlanjutan lingkungan alam sebagai sistem penopang utama aktivitas sosial dan ekonomi. Lingkungan menyediakan berbagai sumber daya alam yang dimanfaatkan manusia untuk memenuhi kebutuhan hidup, baik secara langsung maupun melalui proses produksi dan konsumsi. Namun, pola pemanfaatan sumber daya alam yang tidak terkendali dan cenderung eksploitatif telah menimbulkan berbagai permasalahan lingkungan, seperti pencemaran udara, kebakaran hutan, meningkatnya limbah industri, serta degradasi ekosistem yang berdampak jangka panjang terhadap kualitas hidup manusia (Gunadi, 2021). 
Kondisi ini menuntut adanya perubahan perilaku konsumsi masyarakat menuju pola yang lebih bertanggung jawab dan berorientasi pada keberlanjutan. Salah satu masalah lingkungan paling serius yang terjadi pada beberapa tahun terakhir adalah polusi yang disebabkan oleh plastik. Berdasarkan catatan Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK) pada tahun 2025, timbunan sampah plastik di Indonesia mencapai 63 juta ton. Menyebabkan kerusakan besar pada ekosistem. Zat yang terkandung dalam plastik sangat berbahaya dan bisa juga masuk ke tubuh manusia. 
Pergeseran dalam kesadaran publik terhadap isu kritis global seperti degradasi lingkungan, telah mendorong perusahaan untuk beralih ke model bisnis yang lebih etis dan berkelanjutan. Perkembangan ini telah mendorong munculnya pemasaran hijau (Green Marketing), yaitu sebuah pendekatan yang mengintegrasikan komitmen lingkungan ke dalam seluruh rantai nilai perusahaan. Khususnya dalam industri kosmetik, yang sering menyoroti isu limbah kemasan dan bahan yang digunakan, kemampuan merek untuk menunjukkan kesadaran lingkungan sangat penting dalam memengaruhi niat beli konsumen yang semakin cerdas. Caranya adalah dari penghematan sumber daya alam selama proses produksi, penyesuaian produk, perubahan kemasan, dan periklanan yang berfokus pada keberlanjutan lingkungan. Konsumen saat ini sangat selektif, selalu mempertimbangkan hasil jangka panjang saat memilih produk, dan lebih peduli terhadap kesehatan dan lingkungan. 
Menurut data Kemenperin (2024) telah mencatat bahwa nilai pasar kosmetik yang menerapkan green cosmetic di Indonesia tumbuh lebih dari 15% per tahun yang memberikan peluang kompetitif bagi brand lokal menerapkan prinsip keberlanjutan salah satunya produk Sariayu Martha Tilaar sejak tahun 2019 telah memperkuat identitasnya sebagai green brand dengan menggunakan bahan alami, sertifikasi halal, kampanye pelestarian, dan konsep eco-friendly packaging. Sariayu merupakan salah satu lini kosmetik tradisional dari Martha Tilaar Group yang telah dikenal sebagai pelopor produk kecantikan yang berbahan alami di Indonesia. Sariayu memanfaatkan kekayaan hayati Indonesia seperti tanaman dan memberikan citra green product. Sariayu juga dikenal sebagai merek yang memiliki kualitas tinggi dengan memprioritaskan kesehatan kulit dan tubuh dengan menggunakan bahan-bahan organic, seperti lidah buaya, jahe, dan ekstrak tumbuhan tropis, produk Sariayu telah menarik perhatian karena hubungannya dengan budaya lokal dan strategi pemasaran yang menekankan keramahan lingkungan. 
Sebuah laporan dari PT Martina Berto Tbk (2023) menunjukkan bahwa penetrasi pasar di kalangan konsumen muda masih kurang optimal. Situasi ini sejalan dengan hasil berbagai penelitian yang mengungkapkan bahwa keberhasilan produk kecantikan ramah lingkungan tidak hanya bergantung pada fitur produk, tetapi juga pada faktor psikologis seperti Attitude (sikap positif terhadap produk ramah lingkungan), Knowledge (pemahaman tentang isu lingkungan), dan Awareness (kesadaran terhadap lingkungan) yang memengaruhi Purchase Intention Gen Z pada produk Sariayu.
(Tanaya dan Rastini 2016) mengungkapkan bahwa Attitude (sikap) pada niat beli produk hijau yaitu cara berpikir seseorang dalam tujuan pembelian produk hijau, khususnya bagaimana cara pembeli memandang produk tersebut, kemudian pembeli menilai apakah produk tersebut berguna untuk digunakan, sejauh mana produk berhubungan dalam hal kesehatan ataupun lingkungan sekitar. Sedangkan menurut (Jaiswal & Kant, 2018) Sikap terhadap produk hijau merupakan suatu keyakinan atau perasaan seseorang terhadap keputusan pembelian terhadap produk ramah lingkungan, dan dampaknya terhadap konsekuensi ekologis.
Perubahan iklim dan kerusakan lingkungan telah mendorong terbentuknya pandangan baru di antara para konsumen muda, terutama pada kalangan Generasi Z. Hal ini terlihat dari attitude (sikap) masyarakat terhadap lingkungan yang menunjukkan nilai positif pada cara hidup yang ramah lingkungan. 
Bagi Gen Z, merawat bumi bukan hanya sekadar tren, melainkan sebuah tanggung jawab moral dan etika dalam berbelanja. Pandangan ini memengaruhi penilaian mereka terhadap suatu produk tertentu, di mana mereka cenderung menunjukkan ketertarikan, persetujuan, dan dukungan terhadap merek yang peduli pada lingkungan, serta bersikap kritis atau menolak produk yang dianggap merugikan alam. Attitude merupakan prediktor penting dari niat pembelian untuk produk ramah lingkungan (Singhal & Malik, 2018). Kashi (2020) juga mengungkapkan bahwa individu yang merasakan produk ramah lingkungan dengan baik akan memiliki sikap positif terhadap produk ramah lingkungan, sehingga attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention.
Selanjutnya (Suki, 2016) mengungkapkan bahwa Knowledge adalah bagaimana cara perusahaan memberikan pengetahuan atau informasi tentang keunikan produknya melalui atribut mereknya. Agar konsumen dapat meningkatkan pengetahuan mereka tentang merek atau produk tertentu, perusahaan harus memberikan informasi ramah lingkungan yang terpercaya untuk konsumen agar dapat mempelajari dan membeli merek atau produk tersebut (Ganapathy et al., 2014). Jika konsumen memiliki pengetahuan lingkungan dan tentang mengetahui cara melindungi bumi, mereka akan lebih cenderung membeli Green Brand atau Green Product (Chen & Chang, 2012; Suki, 2016). 
Dilihat dari tingginya Environmental Knowledge (Pengetahuan Lingkungan) yang dimiliki Generasi Z sebagai generasi digital, mereka memiliki akses informasi yang lebih luas untuk memahami komposisi produk, dampak limbah kosmetik, hingga membedakan antara klaim hijau yang asli dengan greenwashing (klaim palsu). Pengetahuan ini mencakup pemahaman teknis mengenai bahan-bahan alami yang aman seperti, (plant-based ingredients) serta proses produksi yang etis, menjadikan mereka konsumen yang cerdas dan selektif dalam memvalidasi nilai sebuah produk sebelum memutuskan untuk menyukainya lalu membelinya. 
Pada akhirnya Knowledge dapat meningkatkan Green Purchase Intention karena mereka cenderung merasa jika membeli produk akan merasa ikut berkontribusi pada upaya pelestarian lingkungan. Thoo dkk. (2019) dan Yusiana dkk. (2021) menekankan bahwa pengetahuan terkait merek ekologis sangat penting karena dapat memotivasi niat pembelian ramah lingkungan. Oleh karena itu, pengetahuan merek ramah lingkungan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ramah lingkungan.
	Kemudian pada variabel ketiga yaitu awareness dalam green purchase intention merupakan pengetahuan pada setiap individu terkait isu lingkungan serta dukungan dan kontribusi mereka dalam menjaga keberlanjutan alam (Kristiana & Aqmala, 2023). Kesadaran lingkungan yang meningkat juga mempengaruhi industri dan perilaku konsumen, termasuk di negara Indonesia. Sekarang banyak perusahaan mulai menerapkan langkah-langkah go green, seperti pemilihan bahan baku ramah lingkungan dan kegiatan daur ulang, yang memberikan dampak positif bagi lingkungan (Widiantari & Rachmawati, 2023). 
Menurut Putri (2017), green awareness adalah suatu konsep serbaguna yang mencakup beberapa aspek seperti pengetahuan, sikap, dan perilaku yang berkaitan dengan pelestarian dan perlindungan lingkungan hidup. Dalam hal ini konsumen akan lebih berkeinginan untuk membeli produk dengan merek yang sudah dikenal dibandingkan dengan produk yang mereknya masih asing ataupun belum cukup terkenal. Kebiasaan ini dapat menimbulkan rasa suka namun terkadang juga dapat menjadikan dorongan dalam membuat keputusan pembelian. 
Dalam situasi pasar kosmetik lokal, pengetahuan dan sikap tersebut berujung pada terbentuknya Green Awareness (Kesadaran Hijau) terhadap produk Sariayu Martha Tilaar. Meskipun dikenal sebagai merek legendaris, Gen Z kini mulai menyadari (aware) bahwa konsep 'cantik alami' yang diangkat Sariayu sejak lama sebenarnya sejalan dengan prinsip modern sustainability. Kesadaran ini terbangun melalui penjabaran label 'No Animal Testing', penggunaan bahan herbal lokal, serta kampanye pelestarian alam yang konsisten dilakukan perusahaan. Gen Z mulai mengenali brand Sariayu bukan hanya sebagai produk kosmetik, tetapi sebagai wujud bisnis yang sadar lingkungan. Dari penelitian oleh Tafiana (2023) menunjukkan bahwa environmental awareness memiliki pengaruh positif terhadap green purchase intention.
Berdasarkan fenomena yang terjadi yang didukung dengan teori serta penelitian terdahulu maka dalam penelitian ini peneliti mengambil judul: Pengaruh Attitude, Knowledge dan Awareness terhadap Green Purchase Intention Produk Sariayu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta.


C. Rumusan Masalah dan Batasan Masalah
1. Rumusan Masalah Penelitian
Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
a. Apakah Attitude berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk SariAyu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta?
b. Apakah Knowledge berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk SariAyu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta?
c. Apakah Awareness berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk SariAyu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta?
2. Batasan Penelitian
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan mendasar yang menentukan interpretasi dan penerapan hasilnya: 
a. Subjek penelitian hanya dibatasi pada konsumen Generasi Z yang berdomisili di kota Surakarta dengan rentang usia 13-28 tahun.
b. Penelitian ini hanya berfokus pada tiga variabel utama, yaitu: Attitude, Knowledge, dan Awareness, dalam membentuk Green Purchase Intention. 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian
a. Untuk mengetahui dan memberikan bukti empiris tentang pengaruh Attitude terhadap Green Purchase Intention produk SariAyu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta
b. Untuk mengetahui dan memberikan bukti empiris tentang pengaruh Knowledge terhadap Green Purchase Intention produk SariAyu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta
c. Untuk mengetahui dan memberikan bukti empiris tentang pengaruh Awareness terhadap Green Purchase Intention produk SariAyu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta
2. Manfaat Penelitian
a. Manfaat Teoritis
Hasil dari penelitian ini ialah untuk memberikan bukti empiris mengenai pengaruh faktor psikologis dan kognitif seperti Attitude, Knowledge, dan Awareness terhadap Green Purchase Intention, sehingga dapat memperkuat peneliti-peneliti terdahulu sebelumnya dalam bidang green marketing dan perilaku konsumen Gen Z.
b. Manfaat Praktis
1) Bagi Perusahaan SariAyu Martha Tilaar 
Hasil dari penelitian ini dapat membantu perusahaan memahami apa yang sebenarnya menjadi dorongan Gen Z untuk berniat membeli produk kecantikan ramah lingkungan. Dengan mengetahui pentingnya peran Attitude, Green Knowledge, dan Green Awareness, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih terarah. Serta perusahaan juga dapat memberikan informasi produk yang lebih jelas, memperkuat pesan keberlanjutan, dan menampilkan nilai-nilai lingkungan secara lebih untuk meyakinkan sehingga konsumen muda merasa lebih yakin untuk membeli.
2) Bagi konsumen
Bagi konsumen, terutama generasi muda, penelitian ini dapat membantu meningkatkan kesadaran mengenai pentingnya memilih produk kecantikan yang lebih ramah lingkungan. Informasi mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli dapat membuat mereka lebih memahami alasan pentingnyamempertimbangkan aspek keberlanjutan ketika membeli suatu produk. Dengan begitu, konsumen dapat membuat keputusan yang lebih bijak dan ikut serta dalam berperan menaga pelestarian lingkungan.
3) Bagi Peneliti Selanjutnya
Dari penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi peneliti berikutnya yang ingin mendalami topik perilaku pembelian produk hijau. Temuan yang diperoleh bisa menjadi titik awal untuk menambahkan variabel baru, memperluas wilayah penelitian, atau menggunakan metode yang berbeda. Dengan demikian, penelitian ini dapat membantu pengembangan ilmu dan memperkaya pemahaman mengenai perilaku konsumen terhadap produk ramah lingkungan.





E. Tinjauan Pustaka
1. Green Purchase Intention
a. Pengertian Green Purchase Intention
Niat beli atau purchase intention adalah kondisi di mana konsumen berniat membeli suatu produk atau jasa yang dipasarkan dengan tingkatan harapan yang tinggi, (Ginting & Ekawati 2016). Tujuan membeli barang hijau merupakan kecenderungan yang muncul ketika pembeli memiliki ketertarikan dan perlu membeli barang yang mereka lihat yang karena muncul rasa percaya diri terhadap barang tersebut disertai dengan kemampuan untuk membeli barang tersebut (Tanaya & Rastini 2016).
Menurut Beneke et al. (2016) purchase intention adalah keinginan seseorang untuk membeli suatu produk yang dipengaruhi dari interaksi antar kebutuhan, sikap dan persepsi setiap orang terhadap produk maupun merek. Moshlehpour et al. (2021) juga mengemukakan bahwa purchase intention adalah tingkat percaya diri konsumen dalam membeli produk atau jasa. Berdasarkan definisi yang dikemukakan, purchase intention adalah dorongan atau keinginan setiap konsumen untuk mengambil keputusan yang bertujuan memenuhi kebutuhan berupa produk atau jasa.
Selanjutnya, niat beli konsumen terhadap sebuah produk tanpa disadari bisa juga dipengaruhi oleh pemahaman seseorang terkait informasi pada karakteristik suatu produk (Lina, 2015). Menurut (Masturoh, 2017) Umumnya, setiap konsumen sebelum melakukan pembelian suatu barang, harus dimulai dengan mengumpulkan informasi sebanyak banyaknya tentang barang tersebut. Sama halnya ketika konsumen memperhatikan terkait kondisi produk, kemasan, merek serta pendukung produk lainnya sebelum terjadi pembelian yang berkecenderungan memilih produk biasanya akan memahami manfaatnya terhadap lingkungan dan turut menjaga lingkungan. Seseorang akan melakukan pembelian pada merek hijau karena terpengaruh dari pengetahuan seseorang terhadap merek hijau, seseorang juga akan membentuk sikap hijau seseorang terhadap merek hijau (Alamsyah & Hadiyanti, 2017). Peneliti juga telah mengkaji beberapa hal yang mempengaruhi niat beli hijau pada produk komestik hijau yakni dipengaruhi oleh pengetahuan merek hijau dan sikap terhadap merek hijau (Hernandez, 2020)
Green Purchase Intention dipengaruhi oleh beragam macam faktor, di mana konsumen mempertimbangkan berbagai aspek saat memutuskan membeli, termasuk dampak ekologis dari pola konsumsi hijau tersebut. Konsumen kini semakin peka bahwa aktivitas konsumsi mereka berdampak jangka panjang pada berbagai sektor, sehingga pola konsumsi menjadi opsi utama untuk memilih produk yang diproduksi secara berkelanjutan dan ramah lingkungan. Niat pembelian hijau merujuk pada keinginan konsumen atau pembelian riil terhadap produk atau merek ramah lingkungan setelah mereka menyadari fitur-fitur ekologis pada produk tersebut (Chen & Lee, 2015; Diva, 2020). Al Zubaidi (2020) serta Huang et al. (2014) mengonsepualisasikan niat pembelian hijau sebagai keinginan konsumen untuk mengakuisisi suatu produk setelah menyadari bahwa produk itu termasuk kategori hijau. (Lina, 2015). 
Sebagai contoh keterkaitan pembelian suatu produk dengan merek hijau belum banyak orang yang mengetahuinya. (Widodo, 2018) menyatakan bahwa seseorang yang berkecenderungan memilih produk biasanya akan memahami manfaatnya terhadap lingkungan dan turut menjaga lingkungan. Seseorang akan melakukan pembelian pada merek hijau karena terpengaruh dari pengetahuan seseorang terhadap merek hijau, seseorang juga akan membentuk sikap hijau seseorang terhadap merek hijau (Alamsyah & Hadiyanti, 2017). Peneliti juga telah mengkaji beberapa hal yang mempengaruhi niat beli hijau pada produk komestik hijau yakni dipengaruhi oleh pengetahuan merek hijau dan sikap terhadap merek hijau (Hernandez, 2020)
b. Faktor-faktor Green Purchase Intention
Theory of Planned Behavior (TPB) dikembangkan sebagai perluasan dari Theory of Reasoned Action dan banyak diaplikasikan untuk mengkaji niat dan perilaku nyata seseorang (Ajzen & Madden, 1986). Teori ini sangat bermanfaat dalam menjelaskan niat konsumen untuk melakukan daur ulang. Berbagai penelitian sebelumnya telah menggunakan TPB untuk mengeksplorasi perilaku yang mendukung lingkungan. Misalnya, Vermeir dan Verbeke (2008) menyatakan bahwa TPB merupakan kerangka kerja efektif dalam menjelaskan konsumsi yang berkelanjutan. Selain itu, Sun dan Wang (2020) menunjukkan bahwa TPB adalah teori yang tepat untuk memprediksi keinginan konsumen membeli produk ramah lingkungan. Begitu pula, Liu et al. (2017) mengaplikasikan TPB guna memahami niat masyarakat menggunakan moda transportasi yang ramah lingkungan. TPB membantu memahami faktor-faktor utama yang mempengaruhi niat perilaku, yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku.
	Banyak faktor yang mendasari niat terhadap produk hijau, ada beberapa hal yang selalu dipertimbangkan oleh konsumen produk hijau dalam membeli green product salah satunya adalah mempertimbangkan efek ekologi dari mengkonsumsi produk hijau yang dilakukan konsumen. Selain itu, konsumen menjadi semakin sadar jika mengkonsumsi green product dalam jangka waktu yang lama akan menimbulkan dampak bagi berbagai bidang, sehingga pola konsumsi menjadi pilihan alternatif untuk membeli produk-produk yang diproduksi secara berkelanjutan dan ramah lingkungan. Green purchase intention adalah niat konsumen atau pembelian nyata dari produk atau merek yang ramah lingkungan setelah konsumen menyadari karakteristik ramah lingkungan yang ada pada produk (Chen & Lee, 2015; Diva, 2020). Al Zubaidi (2020); Huang et al. (2014) mengkonseptualisasikan niat pembelian hijau sebagai keinginan konsumen untuk membeli suatu produk setelah konsumen menyadari bahwa produk tersebut merupakan produk hijau.
1) Attitude
Attitude (Sikap) adalah penilaian secara keseluruhan tentang perilaku pribadi (Ajzen & Fishbein, 2008). Hal ini diasumsikan sebagai evaluasi dalam konteks memperkirakan perilaku dalam pembelian produk hijau. Studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa sikap adalah faktor terdepan yang penting dari niat membeli (Diva & Pranatasari, 2023.; Sun & Wang, 2020; P. Wang et al., 2014; S. Wang et al., 2018). Konsumen dengan sikap yang semakin positif terhadap produk hijau lebih bersedia membeli produk hijau. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa sikap terhadap produk hijau berpengaruh terhadap green purchase intention (Göçer & Sevil Oflaç, 2017; Sun & Wang, 2020).
2) Norma Subyektif
Norma subyektif meliputi perasaan yang menuju pada hal-hal yang meliputi tekanan sosial dari orang lain yang berpengaruh pada kinerja seseorang dalam beberapa cara (Ajzen, 1991) dan mencakup perasaan individu yang dipengaruhi oleh tekanan sosial terhadap perilaku tertentu. Norma subyektif adalah faktor penting yang secara positif mempengaruhi keinginan untuk membeli makanan organik dan konsumsi ramah lingkungan (Sun & Wang, 2020). Hasil dari berbagai penelitian telah menunjukkan hal ini. Ketergantungan emosional, hak dan kewajiban, dan nilai keharmonisan komunitas di antara semua orang yang ditekankan dalam cara berpikir kolektivisme masyarakat. Masyarakat cenderung mengikuti norma subyektif dan cenderung dipengaruhi oleh orang yang dianggap penting. Ketika konsumen diberitahu bahwa “orang penting” memiliki preferensi untuk membeli barang ramah lingkungan, konsumen tersebut akan ikut berpartisipasi dalam membeli barang ramah lingkungan (Sun & Wang, 2020).
3) Perceived Behavior Control
Kemudahan maupun kesulitan yang dirasakan untuk melakukan perilaku tertentu disebut Perceived Behavioral Control (Ajzen, 1991) Beberapa faktor eksternal, seperti waktu, harga, pengetahuan, dan keterampilan, mungkin tidak dapat diarahkan saat membeli produk ramah lingkungan. Ketika orang merasa mempunyai lebih banyak sumber daya dan peluang dan mengharapkan lebih sedikit hambatan, maka akan memiliki lebih banyak kontrol perilaku dan lebih ingin membeli barang yang ramah lingkungan. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa konsumen cenderung ikut bekerja sama dalam melakukan perilaku pembelian hijau ketika konsumen merasa dapat mengontrol faktor-faktor tersebut (S. Wang et al., 2018). Ini sesuai dengan temuan Sun & Wang (2020) yang menemukan bahwa persepsi pengendalian perilaku memengaruhi keinginan untuk membeli produk hijau
4) Kesadaran Harga
Salah satu standar penting dalam membuat keputusan tentang perilaku pembelian hijau adalah harga (Ahmetoglu et al., 2014). Bertambahnya biaya pada produk ramah lingkungan dapat mempengaruhi kemampuan dan keinginan pelanggan untuk membeli produk ramah lingkungan. Konsumen biasanya akan memilih harga yang sesuai karena percaya bahwa membeli barang ramah lingkungan adalah suatu pilihan yang tepat. Menurut (Sun & Wang, 2020) kesadaran harga memengaruhi pilihan konsumen untuk membeli barang ramah lingkungan. Produk ramah lingkungan seringkali memiliki harga yang lebih murah daripada produk tradisional, karena memiliki nilai yang lebih besar. Namun, konsumen dapat membeli produk yang ramah lingkungan jika memiliki sumber daya yang cukup dan dapat melakukannya (S. Wang etal.,2018)
5) Perceived Consumer Effectivenes
PCE adalah penilaian subyektif yang mengukur kemampuan konsumen untuk mempengaruhi isu sumber daya lingkungan, dan banyak penelitian menunjukkan bahwa PCE memengaruhi perilaku ramah lingkungan konsumen (Sun & Wang, 2020). Ketika pelanggan sadar soal memiliki kemampuan dalam melakukan sesuatu untuk memperbaiki lingkungan, maka pasti akan dipertimbangkan dampak sosialnya dan berniat membeli barang-barang yang lebih ramah lingkungan. PCE merupakan faktor yang berpengaruh signifikan pada green purchase intention (Achchuthan, 2015.)
6) Knowledge
Penilaian secara keseluruhan konsumen terhadap produk tertentu dapat ditentukan dari pengetahuan produk (Sun & Wang, 2020; S. Wang et al., 2018). Ketika konsumen memiliki lebih banyak pengetahuan dan informasi tentang produk hijau, maka lebih mudah memahami produk hijau daripada dengan produk sejenis dengan kualitas yang sama. Pengetahuan produk yang lebih mendalam tentang produk ramah lingkungan dapat meningkatkan niat untuk melakukan pembelian produk hijau (Diva & Pranatasari, 2023.; Debora Indriani et al., 2019b; S. Wang et al., 2018).
7) Awareness
Meningkatkan kesadaran akan kelestarian lingkungan merupakan salah satu syarat untuk mengubah sikap dan perilaku dalam memelihara lingkungan alam untuk menghentikan pemanasan global dan perubahan iklim (Sharma & Rani, 2020). Oleh karena itu, meningkatkan kesadaran akan kelestarian lingkungan merupakan sebuah faktor penting untuk mengubah sikap dan perilaku (Guiao & Lacap, 2022; Mohiuddin et al., 2018; Sharma & Rani, 2020) menemukan bahwa ada hubungan langsung antara kepedulian lingkungan dan keinginan untuk membeli produk hijau di negara berkembang.  Ketika kesadaran terhadap produk hijau semakin meningkat, maka konsumen akan memiliki green purchase intention yang tinggi pula(Guiao & Lacap, 2022; Mohiuddin et al., 2018)
c. [bookmark: _Hlk217392155]Indikator Green Purchase Intention
Indikator merupakan alat ukur untuk sebuah variabel atau konsep Indikator Green Purchase Intention menurut Ferdi and (2006) seperti dikutip dalam Wardani & Rahardjo (2022) dapat diintifikasikan melalui indikator-indikator sebagai berikut:


1) Kualitas merek hijau 
		Kualitas merek hijau mengarah pada wawasan konsumen terhadap kualitas produk yang diohasilkan dengan memperhatikan sudut pandang lingkungan, seperti penggunaan bahan alami, proses produksi yang ramah lingkungan, serta keamanan produk bagi kesehatan. Konsumen akan memiliki niat membeli yang besar bila perusahaan dapat memberikan keyakinan bahwa produk hijau memiliki kualitas yang setara bahkan lebih baik dibandingkan dengan produk konvensional.
2) Penyampaian gerakan lingkungan
Penyampaian gerakan lingkungan bersangkutan dengan kemampuan sebuah merek dalam mengkomunikasikan tanggung jawab dan kepeduliannya terhadap lingkungan yang dilakukan melalui kampanye, label ramah lingkungan ataupun dengan pesan pemasaran hijau. Informasi yang jelas dan stabil mengenai upaya pelestarian lingkungan dapat meningkatkan kesadaran konsumen dan dapat mendorong munculnya niat untuk membeli peoduk hijau. 
3) Merek hijau sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
Hal ini dapat dilihat dari sejauh mana produk hijau mampu dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, baik dari segi fungsi, manfaat, maupun gaya hidup. Konsumen cenderung akan memiliki niat beli yang tinggi apabila produk hijau tidak hanya memiliki kelebihan klaim ramah lingkungannya saja, tetapi juga relevan dengan preferensi dan kebutuhan pribadi mereka.

4) Harga merek
Harga merek mempunyai keterikatan dengan pandangan konsumen terhadap kesesuaian harga produk hijau dengan manfaat yang diperoleh. Meskipun produk ramah lingkungan sering kali memiliki harga yang relatif tinggi, konsumen dengan kesadaran lingkungan yang baik akan tetap memiliki niat beli apabila harga tersebut dianggap wajar dan sebanding dengan kualitas produk nya serta dampak positif bagi lingkungan.
5) Citra merek hijau 
Citra merek hijau menggambarkan pengetahuan dan kesan konsumen terhadap produk dengan merek yang terkenal dengan merek yang peduli terhadap lingkungan. Citra merek yang positif dan konsisten dalam menerapkan prinsip ramah lingkungan dapat menumbuhkan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan niat mereka untuk membeli produk tersebut.
2. Attitude
a. Pengertian Attitude
Pengertian Attitude secara umum adalah tindakan seseorang yang dapat memutuskan sesuatu sesuai kesenangan hatinya untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku tergantung niat yang dimiliki oleh orang tersebut. niat untuk melakukan perilaku dapat dipengaruhi oleh dua faktor penentu berkaitan dengan sikap perilaku dan norma Pratiwi et al. (2018)
Ajzen (2020) menyatakan sikap sebagai kecondongan psikologis yang diekspresikan melalui evaluasi terhadap suatu kesatuan dengan tingkat kesukaan atau ketidaksukaan tertentu. Dalam konteks green brand, sikap ini mencerminkan penilaian positif atau negatif konsumen terhadap merek yang mengklaim memiliki atribut ramah lingkungan. Asumsi ini relevan untuk memprediksi perilaku pembelian produk hijau. Studi terdahulu membuktikan bahwa attitude berperan sebagai variabel pendahulu krusial bagi niat pembelian (Hasan & Suciarto, 2020)
Studi (Suki, 2016; Ulusoy & Barretta, 2016) menyatakan bahwa sikap positif konsumen terhadap merek hijau berkontribusi pada pembelian, namun di sisi lain jika klaim perusahaan terhadap merek hijau tidak dapat dipercaya, hal tersebut akan menghambat minat beli konsumen.
Menurut (Sinta, 2020). Pentingnya attitude bagi konsumen yaitu agar dapat mempengaruhi pengalaman mereka pada saat menggunakan suatu produk sehingga cenderung mendapatkan pengetahuan yang lebih memuaskan, konsumen yang memiliki sikap positif tentunya akan mendapatkan respon yang baik oleh konsumen lainya sehingga konsumen tersebut bisa merekomendasikan produk yang dibeli kepada masyarakat yang lainnya. 
Menurut Chen & Chai (2010), attitude dipersepsikan sebagai refleksi dari suka atau tidak suka seseorang dalam menanggapi berbagai masalah lingkungan dan seberapa besar mereka bersedia untuk ikut bekerja sama terhadap keberlanjutan lingkungan. Kemudian, menurut Klockner (2013), attitude adalah keyakinan menyeluruh tentang perilaku yang terjadi dalam keadaan tertentu. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa attitude mencerminkan penilaian positif atau negatif terhadap objek atau situasi tertentu. 
Attitude merupakan prediktor penting dari niat pembelian untuk produk ramah lingkungan (Singhal & Malik, 2018). Kashi (2020) juga mengungkapkan bahwa individu yang merasakan produk ramah lingkungan dengan baik akan memiliki sikap positif terhadap produk ramah lingkungan, sehingga attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention ramah lingkungan (Maichum et al., 2016; Chin et al., 2018). Dalam hal ini, dapat dikatakan bahwa sikap memegang peran utama. Pembelian produk ramah lingkungan menunjukkan sikap positif seseorang terhadap pelestarian lingkungan. Semakin positif sikap seseorang terhadap produk ramah lingkungan, maka semakin tinggi niat pembeliannya.
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Himawan (2019) Attitude memiliki dampak positif terhadap green purchase intention hasil penelitian ini menunjukan bahwa UMKM Batik berhasil mempengaruhi minat beli konsumen melalui produk ramah lingkungan, dan menunjukan hasil yang signifikan terhadap green purchase intention.
Sikap konsumen terhadap produk ramah lingkungan juga dipengaruhi oleh kesadaran akan kesehatan dan kepedulian terhadap lingkungan (Nguyen, Nguyen, Trinh, Tran, & Cao, 2020).
b. Faktor-faktor Attitude terhadap Green Purchase Intention
1) Green Brand Image
Citra merek hijau merupakan pemahaman konsumen keterikatan merek terhadap isu lingkungan. Citra merek hijau yang kuat mampu menciptakan sikap positif konsumen terhadap merek ramah liongkungan. 
2) Green Product Attributes
		Kualitas produk hijau seperti penggunaan bahan alami, aman bagi kesehatan, dan kemasan ramah lingkungan berperan penting dalam membentuk sikap konsumen terhadap merek hijau.
3) Kepercayaan terhadap klaim ramah lingkungan
		Sikap konsumen sangat dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap klaim ramah lingkungan. Ketika konsumen percaya bahwa klaim tersebut kredibel dan bukan greenwashing, sikap positif terhadap merek akan meningkat.
c. [bookmark: _Hlk217392117]Indikator Attitude
Menurut Hawakins and Molthersbaugh (2016) sikap (attitude) merupakan gabungan dari motivasi, emosional, pemahaman dan proses pemikiran yang berhubungan dengan beberapa aspek 1ingkungan. (Teng &wang, 2015). Suwarso & Wulandari (2015), Aprilisya at al. (2017) serta Onurlubas (2019) melakukan penelitian yang indikator dari Attitude Toward Green Brand yaitu debagai berikut: 
1) Rasa senang dengan produk ramah lingkungan
			Rasa senang terhadap produk ramah lingkungan menggambarkan respon afektif konsumen berupa perasaan suka, nyaman, atau bangga ketika menggunakan produk hijau. Perasaan positif ini muncul karena konsumen merasa bahwa penggunaan produk tersebut berkontribusi terhadap pelestarian lingkungan. Semakin tinggi rasa senang konsumen terhadap produk ramah lingkungan, maka semakin positif sikap mereka terhadap merek hijau tersebut.
2) Berfikir positif tentang produk
	Berpikir positif tentang produk memperlihatkan penilaian kognitif konsumen terhadap manfaat, kualitas, dan dampak lingkungan dari produk ramah lingkungan. Konsumen yang memiliki sikap positif akan memandang green product sebagai produk yang bermanfaat, berkualitas, serta memiliki nilai tambah dibandingkan dengan produk umum. Persepsi kognitif yang positif ini akan memperkuat sikap konsumen terhadap merek hijau.


3) Percaya terhadap produk 
			Percaya terhadap produk mengacu pada tingkat keyakinan konsumen bahwa produk ramah lingkungan benar-benar aman, berkualitas, dan sesuai dengan klaim ramah lingkungan yang disampaikan oleh merek. Kepercayaan ini penting karena konsumen sering kali menghadapi risiko informasi (greenwashing). Sikap positif terhadap green brand akan semakin kuat apabila konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek tersebut.
3. Knowledge
a. Pengertian Knowledge
[bookmark: _Hlk217237322]Knowledge adalah bagaimana cara perusahaan memberikan pengetahuan atau informasi tentang keunikan produknya melalui atribut mereknya (Suki, 2016). Hal tersebut merupakan tentang janji yang dibuat perusahaan kepada konsumen dan lingkungan. Agar konsumen dapat meningkatkan pengetahuan mereka tentang merek atau produk tertentu, perusahaan Keller, 1993).
Kotler dan keller (2016) menyatakan bahwa knowledge dapat mengukur seberapa kenalnya konsumen dengan merek. Menurut (Lin et al.,2019) Environmental Knowledge juga berhubungan dengan pengetahuan subyektif konsumen yang berasal dari sudut pandang konsumen tentang kesadaran akan masalah lingkungan yang relevan. 
[bookmark: _Hlk217069191]Pengetahuan lingkungan mencakup pemahaman seseorang tentang isu-isu lingkungan dan permasalahannya. Dalam era informasi saat ini, media massa memiliki peran besar dalam menyebarkan informasi terkait isu-isu lingkungan. Pengetahuan ini membantu individu berkontribusi dalam upaya pelestarian lingkungan dan memilih produk ramah lingkungan (Yaqub et al., 2023). 
[bookmark: _Hlk217068507]Pada akhirnya Knowledge dapat meningkatkan green purchase intention karena mereka cenderung merasa bahwa pembelian produk semacam akan berkontribusi pada upaya pelestarian lingkungan. Kesadaran tentang merek-merek yang berkomitmen pada keberlanjutan juga mendorong perusahaan untuk terus berinovasi dan meningkatkan kualitas produk mereka, memperluas pilihan produk yang ramah lingkungan bagi konsumen. Dengan demikian, Knowledge berperan dalam membentuk preferensi konsumen dan meningkatkan niat beli terhadap produk yang memiliki dampak positif terhadap lingkungan. Ini merupakan faktor penting dalam mendorong perubahan perilaku konsumen menuju pembelian yang lebih berkelanjutan (Huang, Chengcheng et al., 2019).
[bookmark: _Hlk217068549]Thoo dkk. (2019) dan Yusiana dkk. (2021) menekankan bahwa pengetahuan terkait merek ekologis sangat penting karena dapat memotivasi niat pembelian ramah lingkungan. Oleh karena itu, pengetahuan merek ramah lingkungan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ramah lingkungan.



b. Faktor-faktor yang mempengaruhi Knowledge
1) [bookmark: _Hlk217237417]Pendidikan dan Informasi Lingkungan
Tingkat pendidikan dan akses informasi yang mudah akan berpengaruh signifikan terhadap pengetahuan lingkungan pada setiap individu.
2) Paparan Media dan Media Sosial
Media sosial memiliki peranan yang besar dalam menyebarkan informasi lingkungan, terutama pada kalangan muda (Generasi Z), sehingga dapat meningkatkan Green Knowledge.
3) Pengalaman Pribadi 
Pengalaman pribadi adalah pengalaman diri sendiri dalam menggunakan produk ramah lingkungan serta keterlibatan dalam kegiatan peduli lingkungan dapat meningkatkan pemahaman individu terhadap isu lingkungan.
c. [bookmark: _Hlk217392052]Indikator Knowledge
[bookmark: _Hlk217237564](Baierl et al., 2022; Kaiser & Fuhrer, 2003) Aspek indikator untuk  mengukur  green product knowledge adalah sebagai berikut: 
1) Pengetahuan yang lebih luas mengenai Produk Ramah Lingkungan
Pengetahuan yang lebih luas mengenai produk ramah lingkungan dapat mempengaruhi keputusan seseorang dalam melakukan pembelian. Semakin  banyak informasi yang dimiliki, semakin besar pula kemungkinan konsumen  mempertimbangkan aspek lingkungan dalam memilih suatu produk.
2) Informasi tentang produk ramah lingkungan dapat diandalkan.
			Hal ini bersangkutan dengan pemahaman konsumen terhadap kepercayaan dan keaslian informasi yang diterima mengenai produk ramah lingkungan. Informasi yang dapat dipercaya akan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap klaim ramah lingkungan suatu produk, sehingga dapat meminimalisasi keraguan dan risiko pembelian.
3) Label dan kemasan produk ramah lingkungan
		Label dan kemasan yang menyertakan ciri-ciri ramah lingkungan, seperti eco-label, simbol daur ulang, atau keterangan bahan alami, berfungsi sebagai sumber informasi langsung bagi konsumen. Keberadaan label tersebut memudahkan konsumen dalam mengenali produk hijau dan berkontribusi pada peningkatan keputusan pembelian yang mempertimbangkan aspek lingkungan.
4) Iklan yang menjelaskan manfaat dari produk yang ramah lingkungan
			Iklan yang memberikan edukasi pada konsumen mengenai manfaat lingkungan, kesehatan, dan keberlanjutan dari suatu produk dapat meningkatkan pengetahuan lingkungan konsumen. Pesan iklan yang informatif membantu konsumen dalam memahami alasan pentingnya memilih produk ramah lingkungan, sehingga memengaruhi niat pembelian secara positif.
5) Berita dan informasi tentang masalah lingkungan
		Berita dan informasi perihal isu lingkungan, seperti pencemaran, perubahan iklim, dan kerusakan ekosistem dapat meningkatkan kesadaran serta pengetahuan lingkungan konsumen. Uraian isu-isu tersebut mendorong hati konsumen untuk lebih peduli dan memilih produk yang dianggap lebih ramah lingkungan sebagai bentuk partisipasi terhadap pelestarian lingkungan.
4. Awareness
a. Pengertian Awareness
Brand awareness (kesadaran merek) adalah bagimana cara konsumen mengaitkan merek dengan produk tertentu yang mereka ingin miliki atau beli (Sasmita dan Suki, 2015). Awareness adalah kemampuan pelanggan dalam mengenali atau mengingat kembali sebuah merek dan kaitannya dengan satu kategori tertentu.
Kesadaran lingkungan, terkadang biasa disebut sebagai kesadaran hijau, yang merupakan faktor penting untuk dipertimbangkan dalam memikirkan keinginan untuk membeli barang-barang yang bersifat ramah lingkungan. Green Awareness berkaitan dengan sejauh mana pemahaman dan kesadaran pelanggan terhadap masalah lingkungan. Menurut Putri (2017), green awareness (kesadaran hijau) adalah suatu konsep serbaguna yang mencakup beberapa aspek seperti pengetahuan, sikap, dan perilaku yang berkaitan dengan pelestarian dan perlindungan lingkungan hidup. Kesadaran lingkungan merujuk pada sebuah perilaku manusia dalam menilai apa yang sedang diperbuatnya dan lingkungan, dengan tujuan menciptakan lingkungan yang aman dan sehat (Mahmoud, 2018).
Dalam industri kosmetik, kesadaran lingkungan memiliki kesesuaian yang sangat kuat, terutama pada demografi Generasi Z. Pop, Săplăcan, dan Alt (2020) dalam penelitiannya mengenai green cosmetic menyatakan bahwa konsumen muda saat ini memiliki akses informasi yang luas mengenai bahan kimia berbahaya dan limbah kemasan kosmetik. Tingginya paparan informasi ini membentuk kesadaran kolektif yang membuat mereka menyelidiki lebih dalam terhadap klaim keberlanjutan sebuah merek. Oleh karena itu, environmental awareness pada Gen Z tidak hanya terbatas pada pengetahuan isu global, tetapi juga kesadaran spesifik terhadap dampak ekologis dari produk perawatan diri yang mereka gunakan sehari-hari.
Dalam hal ini konsumen akan lebih berkeinginan untuk membeli produk dengan merek yang sudah dikenal dibandingkan dengan produk yang mereknya masih asing ataupun belum cukup terkenal. Kebiasaan ini dapat menimbulkan rasa suka namun terkadang juga dapat menjadikan dorongan dalam membuat keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan adanya penelitian yang dilakukan oleh muhamad (2018) menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase intention konsumen. Brand awareness sendiri dapat menunjukan pengetahuan kosumen terhadap kepopuleran suatu brand.
Nguyen et al. (2020), mengungkapkan bahwa konsumen dengan environmental awareness yang tinggi dapat meningkatkan intensitas pembelian yang lebih kuat terhadap produk dan layanan berkelanjutan. Penelitian oleh Tafiana (2023) menunjukkan bahwa environmental awareness memiliki pengaruh positif terhadap green purchase intention.
b. Faktor-faktor yang mempengaruhi Awareness
1) Pengetahuan Lingkungan 
Dilihat dari sejauh mana konsumen atau individu dalam mengetahui definisi, simbol, konsep dan masalah yang berkaitan dengan lingkungan (seperti daur ulang, emisi karbon, atau limbah plastik). Semakin tinggi pengetahuan seseorang tentang bagaimana ekosistem bekerja, semakin tinggi rasa tanggung jawab moral mereka untuk melindunginya.
2) Pengaruh Sosial
Tekanan sosial yang dirasakan oleh setiap individu untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku tertentu. Ini bisa datang dari keluarga, teman, atau masyarakat. Jika seseorang berada dalam lingkaran sosial yang menghargai gaya hidup hijau (misalnya teman-temannya selalu membawa botol minum sendiri),kesadaran hijaunya akan meningkat keinginan untuk menyesuaikan diri.
3) Nilai Persepsi Hijau
Penilaian konsumen secara keseluruhan pada manfaat suatu produk atau layanan antara apa yang diterima dan apa yang diberikan, berdasarkan keinginan lingkungan. Seseorang akan memiliki green awareness yang lebih tinggi jika mereka percaya bahwa tindakan hijau tersebut memberikan nilai tambah (misalnya: lebih sehat) dibandingkan pengorbanannya (misalnya: harga lebih mahal).
4) Paparan Media
Kedalaman dan keseringan seseorang terpapar informasi mengenai isu-isu lingkungan melalui televisi, internet, berita, atau media sosial. Media membingkai isu. Berita tentang pemanasan global atau pencemaran plastik yang terus menerus dilihat akan memicu awareness secara kognitif.
5) Altruisme
Merupakan kepedulian terhadap kesejahteraan orang lain atau lingkungan tanpa mengharapkan imbalan pribadi. Orang dengan tingkat altruisme tinggi cenderung memiliki green awareness yang kuat karena mereka peduli pada nasib generasi mendatang atau kelestarian alam itu sendiri, bukan karena keuntungan pribadi.

c. [bookmark: _Hlk217392007]Indikator Awareness
Joshi dan Rahman (2019) menyatakan bahwa awareness secara signifikan memengaruhi purchase intention terhadap produk-produk ramah lingkungan. Indikatornya adalah sebagai berikut:
1) Kepedulian terhadap isu lingkungan\
Indikator ini mendefinisikan perasaan ketidaknyamanan, kecemasan, ataupun kekhawatiran yang dirasakan oleh seseorang ketika mengetahui adanya degradasi alam. Dalam konteks ini, “kepedulian” melibatkan perasaan (sense of care) setiap manusia yang menganggap bahwa kondisi lingkungan yang buruk adalah masalah serius yang dapat mengancam kesejahteraan diri sendiri, orang lain, maupun makhluk hidup lainnya.
2) Pengetahuan tentang praktik ramah lingkungan 
Mencakup literasi lingkungan yang lebih spesifik. Penjabaran ini meliputi kemampuan seseorang dalam mengidentifikasi simbol-simbol lingkungan (eco-labels), memahami bahan apa yang bisa didaur ulang, mengetahui proses produksi yang hemat energi, serta memikirkan dampak fungsional dari penggunaan produk hijau dibandingkan produk konvensional.


3) Sikap positif terhadap pelestarian alam 
Sikap merupakan mindset atau pola pikir setiap manusia yang diekspresikan melalui bentuk minat setiap manusia dalam melestarikan alam sebagai sesuatu yang menguntungkan, baik, dan bernilai tinggi.
4) Perilaku pro-lingkungan dalam konsumsi 
Merupakan serangkaian tindakan yang dilakukan secara sadar oleh setiap individu untuk meminimalkan dampak negatif pada setiap aktivitas konsumsinya terhadap lingkungan, atau memaksimalkan dampak positifnya.
F. Penelitian Terdahulu
	NO
	PENELITI
	JUDUL PENELITIAN
	ALAT ANALISIS
	HASIL PENELITIAN

	1.
	Jesslyn Beatrice, Helena Sidharta (2025)
	Hubungan Green Product dan Green Awareness terhadap Purchase Intention melalui Customer Attitudes di Surabaya
	metode Partial Least Squares (PLS) berbasis Structural Equation Model (SEM).
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa GP memiliki pengaruh positif terhadap CA dan PI. Sementara itu, GA juga berpengaruh positif terhadap CA dan PI. CA berperan sebagai mediator yang menghubungkan pengaruh GP dan GA terhadap niat beli. 

	2.
	Oktavianus Dappa Lokaa, Titik desi harsoyo (Jurnal Ekonomika Dan Bisnis (JEBS) Vol. 4 No. 6 November - Desember 2024)
	Pengaruh Green Promotion, Green Brand Knowledge, Dan Attitude Toward Green Product Terhadap Green Purchase Intention Pada Sustainable Fashion Merek “Cotton Ink” Pada Konsumen Generasi Z
	metode regresi linier berganda
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa green promotion, green brand knowledge, dan attitude toward green product memiliki pengaruh signifikan baik secara parsial maupun simultan terhadap green purchase intention. 

	3.
	Rudika Harminingtyas , Theresia Susetyarsi, Diva Riza Fahlefi,Catur Prabowo (JURNAL STIE SEMARANG VOL 16 No 3 Edisi Oktober 2024)
	Pengaruh Green Brand Knowledge, Green Brand Positioning dan Attitude toward Green Brand terhadap Green Purchase Intention pada Konsumen AMDK Le Mineral di Kota Semarang

	SPSS 23
	Hasilnya menunjukkan bahwa variabel: 
a. Green Brand Knowledge tidak berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention. 
b. Sedangkan Green Brand Positioning berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention. 
c. Attitude Toward Green Brand tidak berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention. 
d. Sedangkan Hasil Green Brand knowledge,Green Brand Positioning Attitude Toward Green Brand secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention. 

	4.
	Dimas Realino, Yohanes Pieter Pedor Parera (Akuntansi Pajak dan Kebijakan Ekonomi Digital Agustus 2025)
	Pengaruh Green Product, Brand Image dan Environmental Awareness terhadap Purchase Intention BudiSun Resort Maumere
	SPSS versi 25
	Hasil analisis menunjukkan bahwa secara simultan ketiga variabel independen green product, brand image, dan environmental awareness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention



	5.
	Fetronela Eti Furwati, Titik Desi Harsoyo (Jurnal Penelitian dan Pengabdian Masyarakat Indonesia Vol. 4 No. 2 Juli 2025)
	Pengaruh Green Marketing, Environmental Knowledge dan Attitude Terhadap Green Purchase Intention pada Produk Batik Hijau Produksi UMKM di Yogyakarta
	SPSS versi 27
	(1) green marketing berpengaruh positif dan siginifikan terhadap green purchase intention pada produk Batik hijau produksi UMKM di Yogyakarta.
 (2) environmental knowledge berpengaruh positif dan siginifikan terhadap green purchase intention pada produk Batik hijau produksi UMKM di Yogyakarta.
 (3) attitude tidak berpengaruh siginifikan terhadap green purchase intention pada produk Batik hijau produksi UMKM Yogyakarta.

	6.
	Ditta Shierlly Novierra (Jurnal Manajerial, Volume 10 Nomor 03 Tahun 2023)
	Pengaruh Beauty Influencer Terhadap Brand Awareness, Brand Image, Brand Attitude, dan Purchase Intention Beauty Product Lokal Indonesia
	PLS-SEM melalui SmartPLS
	Hasil penelitian mengindikasikan kredibilitas beauty influencer mempengaruhi secara positif brand awareness, brand image, dan brand attitude beauty product lokal. Brand awareness dan brand image mempengaruhi secara positif brand attitude yang kemudian mempengaruhi secara positif purchase intention beauty product lokal.

	7.
	Muchammad Fahmi (Neraca Manajemen, Ekonomi Vol 4 No 1 Tahun 2024)
	Pengaruh Environmental Knowledge dan Environmental Awareness terhadap Green Purchase Intention pada Konsumen Galon Le Minerale Sekali Pakai
	regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS 26
	1. Pengetahuan Lingkungan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Niat Beli Produk
2. kesadaran individu terhadap dampak lingkungan berperan dalam pembentukan preferensi pembelian. 
3. Penelitian ini juga menemukan bahwa secara bersama-sama, Pengaruh Environmental Awareness dan Environmental Knowledge memiliki dampak positif terhadap Niat Beli Produk Hijau.

	8.
	Muhammad Fadhel Gunawan, Ratih Hendayani (JURNAL ILMIAH EKONOMI DAN BISNIS Vol.17, No.2, Desember 2024)
	Pengaruh Halal Label, Eco Label, Environmental Knowledge, Religiosity Terhadap Purchase Intention Melalui Halal Green Awareness dan Attitude
	analisis SEM-PLS dengan SmartPLS 4.0
	1. Halal Green Awareness (HGA) berpengaruh positif secara signifikan terhadap Purchase Intention (PI). 
2. Attitude (A) berpengaruh positif secara signifikan terhadap Purchase Intention (PI).
3. hasil yang didapatkan bahwa halal green awareness (HGA) dan attitude (A) berpengaruh positif secara signifikan sebagai mediasi antara hubungan enviromental knowledge (EK) terhadap purchase intention (PI).

	9.
	Rahma Yona, Thamrin (Jurnal Kajian Manajemen dan Wirausaha | 74 Volume 02 Nomor 02 2020)
	Pengaruh Health Consciousness, Environmental Attitudes dan Environmental Knowledge terhadap Green Purchase Intention
	Linier berganda dengan bantuan program SPSS (Statistik Produk dan Solusi Layanan) versi 20
	variable kesadaran kesehatan, sikap lingkungan dan pengetahuan lingkungan, hanya variable sikap lingkungan yang secara positif dan signifikan mempengaruhi niat pembelian hijau pada Dulux Weathershield di Kota Padang



Berdasarkan matrik penelitian terdahulu yang relevan dengan tema penelitian maka dapat disusun tabel kesenjangan penelitian terdahulu (riset gap) maupun kesenjangan teori (teori gap), sehingga dari penelitian tersebut sangat layak untuk diuji kembali, Adapun riset gap dan teori gap dapat disajikan sebagai berikut:
Tabel 2.2 
Tabel Research Gap
	No
	Arah Hipotesis/Hasil Penelitian
	Berpengaruh Signifikan
	Berpengaruh Tidak Signifikan

	1.
	Attitude terhadap Green Purchase Intention
	1. Oktavianus Dappa Lokaa, Titik desi harsoyo (2024)
2. Ditta Shierlly Novierra (2023)
3. Muhammad Fadhel Gunawan, Ratih Hendayani (2024)
4. Rahma Yona, Thamrin (2020)
	1. Rudika Harminingtyas , Theresia Susetyarsi, Diva Riza Fahlefi,Catur Prabowo (2024)
2. Fetronela Eti Furwati, Titik Desi Harsoyo (2025)

	2.
	Knowledge terhadap Green Purchase Intention
	1. Eli Rahmawati, Harini Abrilia Setyawati (2023)
2. Oktavianus Dappa Lokaa, Titik desi harsoyo (2024)
3. Fetronela Eti Furwati, Titik Desi Harsoyo (2025)
4. Muchammad Fahmi (2024)
5. Rahma Yona, Thamrin (2020)
	1. Rudika Harminingtyas , Theresia Susetyarsi, Diva Riza Fahlefi,Catur Prabowo (2024)
2. 2.Rachela Putri Hanasti, Andi Muhammad Sadat, Annisa Lutfia (2025)

	3.
	Awareness terhadap Green Purchase Intention
	1. Jesslyn Beatrice, Helena Sidharta (2025)
2. Dimas Realino, Yohanes Pieter Pedor Parera (Agustus 2025)
3. Ditta Shierlly Novierra (2023)
4. Muchammad Fahmi (2024)
5. Muhammad Fadhel Gunawan, Ratih Hendayani (2024)

	



G. Kerangka Penelitian
Pada penelitian ini penulis ingin meneliti tentang bagaimana Pengaruh Attitude, Knowledge, dan Awareness terhadap Green Purchase Intention Produk SariAyu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta.
ATTITUDE (X1)




GREEN PURCHASE INTENTION (Y)
KNOWLEDGE (X2)


AWARENESS (X3)




Sumber : Jesslyn Beatrice, Helena Sidharta (2025), Oktavianus Dappa Lokaa, Titik desi harsoyo (2024), Rudika Harminingtyas , Theresia Susetyarsi, Diva Riza Fahlefi,Catur Prabowo (2024), Dimas Realino, Yohanes Pieter Pedor Parera (2025), Fetronela Eti Furwati, Titik Desi Harsoyo (2025), Ditta Shierlly Novierra (2023)
Keterangan: 
1. Variabel bebas (Independent variabel)
Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi variabel yang lain yaitu: Attitude, Knowledge, Awareness
2. Variabel terikat (Dependen variabel)
Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain yaitu: Green Purchase Intention
H. Hipotesis
Menurut Sugiyono (2017), hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum termasuk jawaban yang empiris.
H₁: Attitude berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk SariAyu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta.
H₂: Knowledge berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk SariAyu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta.
H₃: Awareness berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk SariAyu Martha Tilaar pada Gen Z di Surakarta.
I. Metode Penelitian
1. Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Kota Surakarta, provinsi Jawa Tengah. Kota Surakarta dipilih karena merupakan wilayah dengan jumlah populasi Generasi Z yang besar, tingkat penggunaan produk kecantikan dan perawatan tubuh yang tinggi, serta kesadaran terhadap isu lingkungan yang mulai tumbuh di kalangan generasi muda. Pengumpulan data dilakukan melalui media daring (online) dengan responden yang tinggal atau beraktivitas di Surakarta.
2. Desain Penelitian
Desain penelitian adalah proses yang diperlukan dalam perencanaan dan pelaksanaan penelitian, untuk membantu dalam mengumpulkan dan menganalisis data.
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Laporan Skripsi
HASIL
POPULASI
OBYEK
100 konsumen produk SariAyu Martha Tilaar yang terpilih sebagai responden dengan teknik
Variabel Independen Attitude, Knowledge dan Awareness
Variabel Dependen:
Green Purchase Intention
Data
Pelanggan yang menjawab kuesioner
Kuesioner
Pelanggan yang menjawab kuesioner

Kuesioner
1. Uji Model
1. Pengaruh variabel  Independen terhadap Dependen
1. Kesimpulan Analisis
Model Regresi
Linier Berganda

1. Uji  Validitas dan  Reliabilitas
1. Uji Asumsi Klasik
1. Analisis Regresi
1. Uji t dan Uji F
1. Uji Determinasi
1. Uji Asumsi Klasik
VARIABEL
SAMPEL
ALAT ANALISIS
INTEPRETASI





















Gambar 2
Desain Penelitian
Sumber: Peneliti


3. Definisi Operasional Variabel
Tabel 3
Definisi Operasional Variabel
	Variabel
	Indikator
	Skala
	Sumber

	Attitude (X1) merupakan prediktor penting bagi perilaku, niat berperilaku dan merupakan faktor penjelas dari berbagai macam perilaku individu Teng & Wang (2015)
	1) Rasa senang dengan produk ramah lingkungan. 
2) Berfikir positif tentang produk
3) Percaya terhadap produk
(Suwarso & Wulandari 2015), (Aprilisya at al.2017) serta (Onurlubas2018)
	Likert
	Kuesioner

	Knowledge(X2) mengidentifikasi proses menyampaikan informasi yang mengubah perilaku konsumen untuk lebih ramah terhadap lingkungan (Bhaskaran, et al. dalam Sianipar 2021)
	1) Pengetahuan yang lebih luas mengenai Produk Ramah Lingkungan
2) Informasi tentang produk ramah lingkungan dapat diandalkan.
3) Label dan kemasan produk ramah lingkungan
4) Iklan yang menjelaskan manfaat dari produk yang ramah lingkungan
5) Berita dan informasi tentang masalah lingkungan
(Baierl et al., 2022; Kaiser & Fuhrer, 2003)
	Likert
	Kuesioner

	Awareness (X₃) Aspek ini meliputi pemahaman mengenai produk hijau, keuntungan yang diperoleh, serta pentingnya praktik berkelanjutan dalam kehidupan sehari hari (Butar et al., 2024; Farahrozi & Verinita, 2020)
	1) Kepedulian terhadap isu lingkungan 
2) Pengetahuan tentang praktik ramah lingkungan 
3) Sikap positif terhadap pelestarian alam
4) Perilaku pro-lingkungan dalam konsumsi
(Joshi & Rahman, 2019)
	Likert
	Kuesioner

	Green Purchase Intention(Y) adalah keinginan seseorang dalam membeli suatu produk yang dipengaruhi oleh interaksi antar kebutuhan, sikap dan persepsi orang tersebut terhadap produk atau merek. (Beneke et al. 2016)
	1) Kualitas merek hijau 
2) Penyampaian gerakan lingkungan
3) Merek hijau sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
4) Harga merek
5) Citra merek hijau 
(Wardani & Rahardjo 2022)
	Likert
	Kuesioner



4. Populasi dan Sampel
a. Populasi
Menurut Sugiyono (2016:80) populasi adalah wilayah generalisasi objek subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Penentuan populasi merupakan tahapan penting dalam penelitian karena populasi dapat memberikan informasi atau data yang berguna bagi suatu penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Gen Z di Surakarta yang pernah ataupun berpotensi membeli produk Sariayu Martah Tilaar. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti (infinite population), sehingga penentuan sampel menggunakan rumus untuk populasi tidak terhingga.
b. Sampel
Menurut Notoatmojo sampel adalah sebagian dari keseluruhan objek yang diteliti dan dianggap mewakili seluruh populasi. Pengambilan sampel dilakukan jika populasi besar dan peneliti tidak mungkin meneliti semua anggota populasi karena keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Non-Probability Sampling dengan metode purposive sampling. Kriteria sampel adalah, sebagai berikut:
1) Termasuk kalangan Gen Z yang berusia 13-28 tahun
2) Berdomisili atau aktif beraktivitas di Surakarta
3) Pernah membeli maupun mengenal produk SariAyu Martha Tilaar
4) Bersedia mengisi kuesioner secara lengkap 
Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti maka untuk mengetahui besarnya sampel yaitu menggunakan teknik random atau acak. Riduwan & Akdon (2015:240) mengutip rumus sampel Wibisono untuk kasus populasi tidak diketahui pasti atau estimasi standar deviasi, yaitu [image: ]
	Keterangan:
[bookmark: _Hlk222578664]	n	= Jumlah sampel
	Zα	= Ukuran tingkat kepercayaan dengan α = 0,05 (tingkat kepercayaan     	   95% berarti Z  .  95% = Z. 0,475 dalam tabel ditemukan 1,96)
	σ	= Standar deviasi 
	e	= Standar error atau kesalahan yang dapat ditoleransi (5% = 0,05)
	         dengan perhitungan
[image: ][image: ]

 = (9,8)2 = 96,04 responden
			Dari hasil perhitungan, sampel yang didapat yaitu sebesar 96,04 untuk lebih memudahkan maka dibulatkan menjadi 100 responden. Jadi penelitian ini menggunakan 100 responden untuk dijadikan sampel penelitian. 
5. Jenis dan Sumber Data
Jenis dan sumber data dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut:
a. Data Primer
Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari sumber pertama di lapangan (Umar, 2013). Dalam penelitian ini, data primer diperoleh langsung dari responden melalui perangkat kuesioner yang disebarkan secara daring (Google Form). Pengukuran dalam kuesioner menggunakan Skala Likert, skala yang sering digunakan dalam penelitian berbasis survei serta menjadi alat ukur psikometrik umum dalam kuesioner (Taluke et al., 2019). Skala Likert terdiri mulai dari 1 (Sangat Tidak Setuju), 2 (Tidak Setuju), 3 (Setuju), dan 4 (Sangat Setuju).
b. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data pendukung yang didapatkan dari berbagai sumber seperti, Jurnal ilmiah, artikel, dan buku teks yang terkait dengan Attitude, Knowledge dan Awareness, profil perusahaan Martha Tilaar, laporan keberlanjutan, dan informasi produk SariAyu, dan data kependudukan serta demografi Generasi Z di Surakarta dari Badan Pusat Statistik (BPS) dan sumber publikasi resmi lainnya.
6. Metode Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan penelitian lapangan (field research) yang didukung oleh penelitian kepustakaan (library research) sebagai tahap awal penelitian untuk memperoleh landasan teoritis dan konseptual. Pengumpulan data utama dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian, yaitu Gen Z yang berdomisili di Surakarta dan mempunyai ketertarikan pada produk ramah lingkungan, yang memiliki pengetahuan atau pengalaman terhadap produk SariAyu Martha Tilaar.
		Skala pengukuran dalam penelitian menggunakan skala Likert sebagai alat ukur untuk memperkirakan persepsi dan sikap responden terhadap variabel yang diteliti. Skala Likert dipilih karena paling sesuai untuk mengukur struktur Attitude, Knowledge dan Awareness terhadap Green Purchase Intention dalam penelitian perilaku konsumen.
Pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden. Pengukuran terhadap variabel dengan menggunakan skala likert untuk keperluan analisis. Skala likert ini digunakan untuk mengukur respons subyek ke dalam 5 (lima) poin skala dengan interval yang sama, dengan ketentuan sebagai berikut:(Jogiyanto,2004:64), Pernyataan variabel sebagai berikut:
a. Sangat Setuju (SS)		: Skor 5
b. Setuju (S)			: Skor 4
c. Netral (N)			: Skor 3
d. Tidak Setuju (TS)		: Skor 2
e. Sangat Tidak Setuju (STS)	: Skor 1
7. Metode Analisis Data
a. Uji Kualitas Kuesioner
1) Uji Validitas
Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur, mengukur yang ingin diukur. Dalam penelitian ini akan menggunakan pengujian validitas dengan corrected item-total corelation, yaitu dengan cara mengkorelasikan skor tiap item dengan skor totalnya. 
Dengan rumus sebagai berikut (Sugiyono, 2016:356):  
r = [image: ]
Keterangan:
r	= Koefisien korelasi product moment
[image: ]	= Jumlah masing-masing butir variable independen
[image: ]	= Jumlah skor total variable dependen
[image: ]	= Jumlah antara skor x dan y
n 	= Jumlah subyek/sampel

Jika nilai r hitung> r tabel maka dapat dikatakan valid
Jika nilai r hitung< r tabel maka dapat dikatakan tidak valid
2) Uji Realibilitas
Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Masing-masing pernyataan diuji konsistensinya terhadap variabel penelitian dengan menggunakan Cronbach Alpha. Teknik ini dipilih karena merupakan pengujian konsistensi yang cukup sempurna. Persamaan Cronbach Alpha, sebagai berikut (Sugiyono, 2010:365):



r =
Keterangan:

r		= Reliabilitas instrumen
K 		= Banyaknya butir pertanyaan

	= Jumlah varian butir

	= Varian total
Instrumen penelitian dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha> 0,60 dan sebaliknya penelitian dikatakan tidak reliabel apabila nilai Croanbach Alpha< 0,60 (Ghozali, 2018: 42).
b. Uji Asumsi Klasik
Sebelum dilakukan analisis regresi linier berganda, maka model regresi linier berganda dengan dua variabel bebas tersebut harus lolos uji asumsi klasik, yang merupakan syarat berlakunya analisis regresi. Oleh karena itu harus dilakukan uji asumsi klasik, yang terdiri dari uji multikolonieritas, aji autokorelasi, uji heteroskedastisitas, dan uji normalitas (Ghozali, 2001:89-115).
1) Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas dimaksudkan untuk untuk mengetahui korelasi antar variabel independen yang di gunakan dalam penelitian Memperhatikan nilai toleransi dan nilai VIF (Variance Inflation factor), apabila nilai VIF > 10 dan nilai tolerance < 0,10, maka variabel tersebut terjadi multikolinearitas, sebaliknya apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 maka variabel tersebut bebas multikolinearitas.
2) Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah terjadi korelasi antara anggota serangkaian observasi yang di urutkan menurut waktu atau secara ruang. Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem autokorelasi. Jika Durbin Watson nilainya antara -2 sampai +2 maka data tidak mengalami autokorelasi. Tetapi, jika Durbin Watson = 0 sampai -2 disebut memiliki autokorelasi positif dan jika Durbin Watson +2 sampai 4 disebut memiliki autokorelasi negatif (Setiaji, 2008:69).



3) Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas ini untuk mengetahui apakah dalam model regresi ini terjadi ketidaksamaan varians residual dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas, dan jika varians berbeda disebut heteroskedastisitas. Uji ini dapat dideteksi dengan uji Glejser. Apabila p value > 0,05 maka lolos uji heteroskedastisitas, sebaliknya apabila nilai p value < 0,05 maka tidak lolos uji heteroskedastisitas (Ghozali, 2001:81).
4) Uji Normalitas
Uji normalitas dimaksudkan untuk mengetahui normalitas data dari masing-masing variabel. Penelitian ini digunakan uji normalitas Kolmagrov-Smirnov dengan kriteria, jika nilai signifikansi hitung lebih besar dari 0,05, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas dan sebaliknya jika nilai signifikansinya < 0,05 maka tidak lolos uji.
c. Pengujian Hipotesis
1) Uji Regresi Linier Berganda
Uji ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh variabel independen (Attitude, Knowledge dan Awareness) terhadap variabel dependen (Green Purchase Intention). Menurut Sugiyono, regresi linier berganda adalah suatu teknik analisis yang digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2016:275). Persamaan regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 
Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e
Keterangan:
Y			= Green Purchase Intention
α			= Konstanta
X1			= Attitude
X2			= Knowledge
X3			= Awareness
β1, β2, β3		= koefisien regresi masing-masing variabel
e			=  Error Disturbance
2) Uji t
Uji t atau uji parsial dimaksud untuk mengetahui apakah variabel independen secara sendiri-sendiri berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Dasar pengambilan keputusan:
a) Jika probabilitas (signifikan) > 0.05 maka Ho diterima
b) Jika probabilitas (signifikan) < 0.05 maka Ho ditolak dan Ha diterima (Santoso, 2004: 168)
Uji t juga digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen.
Hipotesis statistik:
a) Ho: secara parsial variabel bebas tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat.
b) Ha: secara parsial variabel bebas memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel terikat.
3) Uji F
Uji F pada dasarnya menunjukan apakah semua variabel independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Tingkat signifikansi yang digunakan 5% dengan kriteria:
a) Jika probabilitas < 0.05 maka Ho ditolak
b) Jika probabilitas > 0.05 maka Ho diterima
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen secara simultan atau bersama-sama mempengaruhi variabel dependen secara signifikan.
a) Ho: secara keseluruhan variabel bebas tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat.
b) Ha: secara keseluruhan variabel bebas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat.
4) Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinansi merupakan suatu nilai yang menggambarkan total variasi dari Y (variabel dependen) dari sebuah persamaan regresi. Nilai koefisen determinasi ini mencerminkanseberapa besar variasi dari variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen. Apabila nilai koefisien determinansi sama dengan 0 maka variasi dari variabel dependen tidak dapat dijelaskan oleh variabel independen. Sebaliknya apabila nilai Koefisien determinansi sama dengan 1 maka semua variasi variabel dependen dapat dijelaskan secara sempurna oleh variabel independen.
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PENGARUH ATTITUDE, KNOWLEDGE, DAN AWARENESS TERHADAP GREEN PURCHASE INTENTION PRODUK SARIAYU MATHA TILAAR PADA GEN Z DI SURAKARTA
	Kuesioner ini disusun untuk memperoleh data mengenai persepsi dan sikap anda terkait produk kosmetik ramah lingkungan produk SariAyu Martha Tilaar. Penulis mengharapkan teman -teman untuk ikut berpartisipasi dalam pengisian kuesioner dengan lengkap dan jujur. Setiap jawaban yang diberikan hanya akan digunakan untuk keperluan penelitian.
FORMULIR IDENTITAS RESPONDEN
Beri tanda centang (√) pada salah satu alternatif jawaban yang sesuai.
	No.
	Informasi
	Pilihan / Jawaban

	1
	Nama (opsional)
	_________________________

	2
	Jenis Kelamin
	☐ Laki-laki 
☐ Perempuan

	3
	Usia
	☐ 13 – 17 tahun 
☐ 18 – 22 tahun 
☐ 23 – 27 tahun 

	4
	Status
	☐ Pelajar/Mahasiswa 
☐ Pegawai 
☐ Wirausaha 
☐ Lainnya: __________

	5
	Pendidikan Terakhir
	☐ SMP 
☐ SMA/SMK 
☐ Diploma 
☐ Sarjana 
☐ Pasca sarjana

	6
	Domisili
	☐ Surakarta

	7
	Pernah menggunakan produk SariAyu
	☐ Pernah
☐ Belum pernah




KUESIONER 
Petunjuk : Beri tanda centang (✔) pada angka yang sesuai dengan pendapat anda.
Skala Penilaian:
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Netral (N)
4 = Setuju (S)
5= Sangat Setuju (SS) 
DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER
A. ATTITUDE (SIKAP) - X₁
	No
	Butir Pernyataan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1
	Saya merasa bangga menggunakan produk kosmetik SariAyu yang ikut berpartisipasi dalam menjaga kelestarian alam.
	
	
	
	
	

	2
	Produk SariAyu memiliki dampak positif bagi lingkungan dibandingkan produk kosmetik umum lainnya.
	
	
	
	
	

	3
	Saya percaya bahwa produk SariAyu aman bagi kesehatan kulit dan lingkungan.
	
	
	
	
	




B. VARIABEL KNOWLEDGE (PENGETAHUAN) - X₂
	No
	Butir Pernyataan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1
	Saya mengetahui bahan-bahan alami seperti (lidah buaya,jahe) yang digunakan dalam produk SariAyu
	
	
	
	
	

	2
	Informasi mengenai dampak lingkungan yang disampaikan oleh SariAyu menurut saya dapat dipercaya.
	
	
	
	
	

	3
	Saya mengenali simbol-simbol lingkungan pada kemasan produk SariAyu, seperti (label halal, organik, atau daur ulang).
	
	
	
	
	

	4
	Iklan SariAyu memberikan saya wawasan baru tentang pentingnya kosmetik berbahan dasar tanaman (plant-based).
	
	
	
	
	

	5
	Berita tentang kerusakan alam meningkatkan minat saya untuk menggunakan produk SariAyu
	
	
	
	
	







C. VARIABEL AWARENESS (KESADARAN) - X₃
	No
	Butir Pernyataan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1
	Saya menyadari bahwa produk SariAyu dapat dipakai jangka panjang karena tidak menggunakan bahan kimia
	
	
	
	
	

	2
	Saya mengetahui bahwa produk SariAyu mengutamakan menggunakan
 bahan baku yang alami
	
	
	
	
	

	3
	Saya mendukung penuh upaya pelestarian alam melalui penggunaan produk yang berkelanjutan yaitu produk SariAyu
	
	
	
	
	

	4
	Saya memilih produk SariAyu karena cocok dengan gaya hidup saya yang ingin mengurangi sampah atau limbah kimia
	
	
	
	
	









D. VARIABEL GREEN PURCHASE INTENTION (MINAT BELI HIJAU) - Y
	No
	Butir Pernyataan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1
	Saya berniat membeli produk SariAyu karena percaya kualitas bahan alaminya lebih aman untuk kulit saya.
	
	
	
	
	

	2
	Saya ingin membeli produk SariAyu sebagai bentuk dukungan terhadap kampanye pelestarian alam yang mereka lakukan.
	
	
	
	
	

	3
	Saya berniat membeli produk SariAyu karena sesuai dengan kebutuhan saya akan kosmetik yang aman dan sehat.
	
	
	
	
	

	4
	Saya bersedia membeli produk Sariayu karena harganya yang terjangkau dan sebanding dengan manfaat lingkungan yang ditawarkan.
	
	
	
	
	

	5
	Saya berniat membeli produk SariAyu karena reputasinya yang baik sebagai pelopor kosmetik alami dan ramah lingkungan di Indonesia.
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