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ABSTRACT 

 

This study aims to determine (1) the effect of green advertising on purchase intention, (2) 

the effect of green brands on purchase intention, (3) the effect of green product knowledge 

on purchase intention. Views and patterns of human life began to shift along with 

increasing awareness and concern for the environment, increasing awareness and 

concern for the importance of environmental sustainability encourages every individual 

to consume environmentally friendly products. This research is a survey research, 

because this research instrument uses a questionnaire to obtain data. The population in 

this study are Muslim consumers who make transactions at least once a month. A sample 

of 80 respondents using the SEM (Structural Equation Modeling) method. The results of 

this study found that: (1) Green brand had a significantly positive effect on purchase 

intention with a CR value of 0.849 > 0.6 and a p-value of 0.015 <0.05. (2) Green brand 

knowledge has a significant positive effect on purchase intention with a CR value of 0.872 

> 0.6 and a p-value of 0.001 <0.05. 

  

Keywords: Green Advertising, Green Brand, Green Brand Knowledge, Green Marketing, 

Purchase Intention.  

 

ABSTRAK 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui (1) pengaruh iklan hijau terhadap niat membeli, 

(2) pengaruh merek hijau terhadap niat membeli, (3) pengaruh pengetahuan produk hijau 

terhadap niat membeli. Pandangan dan pola hidup manusia mulai bergeser seiring dengan 

meningkatnya kesadaran dan kepedulian terhadap lingkungan, meningkatnya kesadaran 

dan kepedulian akan pentingnya kelestarian lingkungan mendorong setiap individu untuk 

mengonsumsi produk ramah lingkungan. Penelitian ini merupakan penelitian survei, 

karena instrumen penelitian ini menggunakan kuesioner untuk memperoleh data. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen muslim yang melakukan transaksi 

minimal satu kali dalam satu bulan. Sampel sebanyak 80 responden yang menggunakan 

metode SEM (Structural Equetion Modeling). Hasil penelitian ini menemukan bahwa: 

(1) Merek hijau secara signifikan berpengaruh positif terhadap niat membeli dengan nilai 

CR 0.849 > 0.6 dan p-value 0,015 < 0,05. (2) Pengetahuan merek hijau secara signifikan 

berpengaruh positif terhadap minat beli dengan nilai CR 0.872 > 0.6 dan p – value 0.001 

< 0.05.  

 

Kata kunci: Iklan Hijau, Merek Hijau, Niat Membeli, Pemasaran Hijau, Pengetahuan 

Merek Hijau. 

PENDAHULUAN 
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Pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012) didefinisikan sebagai suatu kegiatan 

untuk memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Philip Kotler memaknai pemasaran 

sebagai sebuah proses sosial dan manajerial baik perorangan atau kelompok lakukan 

untuk memperoleh yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan, 

menawarkan, dan menukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Menurut Djaslim 

(2003), pemasaran merupakan suatu teknik keseluruhan dari kegiatan bisnis yang 

diperkirakan untuk merencanakan, menentukan harga, promosi, menjual barang-barang 

yang dapat memuaskan keinginan serta mencapai target pasar dan tujuan dari perusahaan. 

Pandangan dan pola hidup manusia mulai bergeser seiring dengan meningkatnya 

kesadaran dan kepedulian terhadap lingkungan (Indriani, 2014). 

Meningkatnya kesadaran dan kepedulian akan pentingnya kelestarian lingkungan 

mendorong setiap individu untuk mengonsumsi produk ramah lingkungan (Parawitha, 

2016). Hal tersebut membuat perusahaan melakukan perubahan pada strategi 

pemasarannya yang mulai menerapkan pemasaran berbasis kelestarian lingkungan 

(Balawera, 2013). Menurut Putripeni (2014), pemasaran yang berbasis pada kelestarian 

lingkungan “environmental marketing”, merupakan perkembangan baru dalam bidang 

pemasaran dan merupakan suatu peluang potensial dan strategis yang memiliki 

keuntungan ganda (multiplier effect), baik bagi pelaku bisnis maupun masyarakat sebagai 

pengguna. Perusahaan dapat turut berkontribusi dalam mengatasi masalah lingkungan 

dengan cara aktivitas pemasarannya berbasiskan pada kelestarian lingkungan yang 

dinamakan dengan konsep pemasaran hijau (Priyantika, 2015).  

 

LANDASAN TEORI 

 

Pemasaran 

Pemasaran merupakan istilah yang banyak digunakan dalam istilah bisnis (Alma, 

2003:45). WJ.  Stanton mendefinisikan pemasaran (marketing) dalam dua bentuk makna 

dasar yakni dalam arti kemasyarakatan, marketing merupakan setiap kegiatan tukar 

menukar yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan manusia, sedangkan dalam arti 

bisnis, adalah  sebuah sistem dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 

memberi harga, mempromosikan dan mendistribusikan jasa serta barang-barang pemuas 

kebutuhan pasar. 

Clindiff (1988:27) Mendefinisikan marketing (pemasaran) sebagai proses pengelolaan 

yang mana produk-produk diserasikan dengan pasar  dan melalui mana langganan di  beri 

kemungkinan untuk memakai atau menikmati produk. Proses ini dapat terealisasi dari 

perbagai kegiatan yang bertalian langsung dengan  upaya-upaya yang dilakukan 

perusahaan untuk merangsang permintan dan memenuhi permintaan. Kegiatan-kegiatan 

ini saling bertalian dan berinteraksi sebagai komponen-komponen dari seluruh sistem, 

yang mana perusahaan berkembang dan membuat produk-produknya tersedia, 

mendistribusikannya  melalui  jalur-jalur  pemasaran,  mempromosikannya, dan 

menetapkan harganya. 

 

Pemasaran Hijau 

Menurut (Polonsky, 1994) pemasaran Hijau hanya mengacu pada produk iklan 

hijau. Padahal, istilah daur ulang, isi ulang, dan ramah ozon adalah beberapa hal yang 

diasosiasikan konsumen dengan Pemasaran hijau. Padahal konsep green marketing tetap 

inklusif, pemasaran hijau menggabungkan berbagai kegiatan, termasuk modifikasi 
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produk, perubahan proses produksi, perubahan pengemasan, dan periklanan modifikasi. 

Namun, mendefinisikan pemasaran hijau bukanlah tugas yang sederhana. 

Definisi pertama pemasaran hijau dimulai pada tahun 1976. Saat itu, Hennion dan 

Kinnear menunjukkan pemasaran ekologis tersebut adalah "berkaitan dengan semua 

kegiatan pemasaran yang telah berfungsi untuk membantu menyelesaikan masalah 

lingkungan dan yang dapat berfungsi untuk menyediakan obat untuk masalah 

lingkungan." Untuk waktu yang lama, ada banyak definisi disampaikan oleh para 

akademisi. Konsepnya telah berkembang dan menjadi lebih terstruktur, seperti yang 

terlihat dari deskripsi Fuller tentang pemasaran berkelanjutan sebagai proses 

perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian pengembangan, penetapan harga, promosi, 

dan distribusi produk dengan cara yang memenuhi berikut ini tiga kriteria (a) kebutuhan 

pelanggan terpenuhi; (b) tujuan organisasi terpenuhi tercapai; dan (c) prosesnya sesuai 

dengan ekosistem 

 

Iklan Hijau 

Salah satu strategi promosi yang menggunakan produk mereka di pasar konsumen 

perhatian sebagai green product disebut green advertising (Erdogmus, 2016). Sebuah 

studi telah mencoba untuk mengevaluasi praktik iklan hijau (green advertising) karena 

terhadap munculnya konsumen yang mengeluhkan tuntutan lingkungan (Hultman, 2011). 

Dari hasil penelitian ditemukan adanya pergeseran penekanan menjadi hijau dari operasi 

bisnis ke konsumen. Artinya, Iklan hijau (green advertising) cenderung menekankan pada 

isu-isu yang berkaitan dengan konsumsi daripada produksi. 

Kajian tentang iklan hijau masih minim. Hal ini dibuktikan dengan hasil penelitian 

yang terkonsentrasi di segelintir geografi dan universitas, jadi masih ada penelitian 

tentang iklan ramah lingkungan memiliki peluang yang luas (Kumar, 2020). Sementara 

itu, iklan hijau telah terbukti memengaruhi pemikiran seseorang tentang periklanan dan 

keinginan konsumen untuk menjadi lebih ramah terhadap lingkungan (Noyaux, 2012). 

 

Merek Hijau 

Merek hijau (Green brand image) adalah tanda yang digunakan sebagai pembeda 

antara barang/jasa diproduksi oleh suatu perusahaan dengan mengutamakan kelestarian 

lingkungan. Para peneliti telah prihatin dengan masalah perilaku konsumen menuju 

merek hijau. Merek hijau memiliki pembeda potensial yang dapat dibangun hubungan 

dengan konsumen dibandingkan dengan pesaingnya (Krystallis, A., 2013). 

Studi tentang pengaruh merek hijau terhadap perilaku pembelian konsumen juga 

telah diteliti oleh Wahid (2011) di Malaysia. Pembelajaran Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa green brand merupakan variabel yang signifikan positif terkait dengan perilaku 

pembelian aktual. Namun, studi mereka belum diuji merek hijau tertentu, sehingga belum 

bisa menjelaskan perbandingannya antara satu merek hijau dan lainnya. 

 

Pengetahuan Merek Hijau 

Pengetahuan merek hijau (green brand knowledge) menurut Rochmah (2015), 

green brand knowledge atau pengetahuan tentang merek merupakan informasi dan 

pengukuran pengetahuan masyarakat dikaitkan dengan suatu produk yang dikonsumsi. 

Pengetahuan merek hijau disebut sebagai “simpul merek produk ramah lingkungan dalam 

memori konsumen, dengan berbagai asosiasi yang menunjukan komitmen dan kepedulian 

terhadap lingkungan dan produk ramah lingkungan”. 
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 Pengetahuan merek ramah lingkungan memberikan informasi tentang sebuah 

atribut merek produk yang unik dan manfaatnya bagi lingkungan secara keseluruhan bagi 

konsumen. Selain itu, Egel (2010), menyatakan bahwa pengetahuan merek hijau terbagi 

menjadi tiga bagian yaitu berkaitan dengan pengetahuan produk (produk knowledge), 

pengetahuan pembelian (purchase knowledge), dan pengetahuan pemakaian (usage 

knowledge). Pengukuran pengetahuan merek hijau sebagai berikut: 

1. Menggunakan produk hijau dapat menjadi investasi jangka panjang. 

2. Mengetahui kinerja produk hijau. 

3. Kurangnya ketersediaan dan akses adalah alasan utama sedikitnya permintaan produk 

hijau. 

 

METODOLOGI 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan jenis penelitian 

lapangan (field research). Kuesioner digunakan sebagai alat pengumpulan data utama 

dalam penelitian, menggunakan data primer dan data sekunder. Populasi penelitian ini 

adalah konsumen Muslim yang pada kurun waktu 1 (satu) bulan terakhir membeli atau 

mengkonsumsi produk tertentu. Teknik sampling dilakukan dengan teknik purposive 

sampling yakni teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu, 

(Sugiyono,2002). Peneliti mengambil jumlah sampel sebanyak 80  sampel. Menurut Chin 

(2000) menyatakan minimal sampel yang digunakan PLS-SEM ialah 30-100 sampel, 

dalam hal ini dapat dikatakan bahwa ukuran sampel minimal yang digunakan PLS-SEM 

lebih kecil dari SEM. Jenis variabel dalam penelitian ada tiga yaitu variabel dependen, 

variabel independen dan variabel moderating. Pengukuran indikator diatas mnggunakan 

skala penguran data yaitu skala likert. Instrumen yang digunakan peneliti berupa angket 

atau kuesioner. 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu merek hijau/MH (X1), 

pengetahuan merek hijau/PMH (X2), iklan hijau/IH (X3), sikap terhadap produk 

hijau/STPH, dan niat membeli/NM (Y). Dari masing-masing variabel tersebut 

selanjutnya diturunkan menjadi indikator yang dapat dilihat pada tabel berikut ini. 

 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

 

No Variabel Indikator Pernyataan 

1. Merek Hijau 

(Green brand 

image) 

Baik untuk 

lingkungan, 

kenyamanan, 

dan 

membimbing 

Merek hijau (Green brand image) adalah 

tanda yang digunakan sebagai pembeda 

antara barang/jasa diproduksi oleh suatu 

perusahaan dengan mengutamakan 

kelestarian lingkungan. Para peneliti telah 

prihatin dengan masalah perilaku 

konsumen menuju merek hijau. Merek 

hijau memiliki pembeda potensial yang 

dapat dibangun hubungan dengan 

konsumen dibandingkan dengan 

pesaingnya (Krystallis, A., 2013). 

2. Pengetahuan 

merek hijau 

Komitmen, 

reputasi, 

Menurut Rochmah (2015), green brand 

knowledge atau pengetahuan tentang 



5 

Syirkatuna, Vol. 12 No. 1 Tahun 2024 : 1 – 13   

No Variabel Indikator Pernyataan 

(Green brand 

knowledge) 

kepedulian, dan 

kepercayaan 

merek merupakan informasi dan 

pengukuran pengetahuan masyarakat 

dikaitkan dengan suatu produk yang 

dikonsumsi. 

3. Iklan Hijau 

(Green 

advertising) 

Pemahaman, 

karakteristik, 

dan membaca 

label 

Salah satu strategi promosi yang 

menggunakan produk mereka di pasar 

konsumen perhatian sebagai green product 

disebut green advertising (Erdogmus, 

2016). Sebuah studi telah mencoba untuk 

mengevaluasi praktik iklan hijau (green 

advertising) karena terhadap munculnya 

konsumen yang mengeluhkan tuntutan 

lingkungan (Hultman, 2011). 

4. Niat Membeli 

(Puchase 

intention) 

Ketertarikan, 

kinerja, dan 

kesenangan 

Merupakan niat untuk membeli, 

pertimbangan untuk membeli dan 

merekomendasikan untuk membeli produk 

tersebut kepada orang lain Roozy,  (2014). 

5. Sikap terhadap 

produk hijau 

(Attitude 

towards green 

products) 

Produksi, 

kedudukan, 

kualitas, dan 

sepadan 

Pola perilaku pelanggan atau konsumen 

saat mereka memilih untuk membeli suatu 

produk/jasa yang sama secara berulang. 

Loyalty sendiri berasal dari kata loyal yang 

artinya setia. Seringkali, loyalitas merek 

atau brand didasarkan pada persepsi 

(Amin, 2020) 

 

Metode Analisis Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

Model Partial Least Square 

Menurut Santoso (2014), SEM adalah teknik analisis multivariate yang 

merupakan kombinasi antara analisis faktor dan analisis regresi (korelasi), yang bertujuan 

untuk menguji hubungan antar variabel yang ada pada sebuah model, baik itu antar 

indikator dengan konstruknya, ataupun hubungan antar konstruk. Sedangkan PLS 

menurut Latan dan Ghozali (2012), adalah pendekatan alternatif yang bergeser dari 

pendekatan SEM berbasis covariance menjadi berbasis varian. Kriteria penilaian PLS 

untuk uji outer model adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 2. Kriteria Penilaian PLS Outer Model 

 Output Kriteria 

Outer Model Convergent validity Nilai loading factor diharapkan > 0,7 

tetapi 0,5-0,6 dianggap cukup 
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Discriminat validity Nilai korelasi Cross Loading, Fornell-

Larcker, Nilai HTMT  

Composite 

reliability 

Nilai reliabilitas > 0,7 sehingga nilai 

konstruk memiliki reliabilitas yang 

tinggi 

AVE Nilai AVE harus > 0,5 

Cronbach alpha Untuk membuktikan composite 

realibility besarnya minimal 0,6 

Sumber: diolah peneliti dari Husein (2015) 

 

Evaluasi struktural model (Inner model),  Intensitas estimasi antara variabel laten 

atau konstruk ditunjukkan melalui model struktural (Ghozali & Latan, 2015: Saputra, 

2018). Kriteria penilaian PLS untuk tes inner model adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 3. Kriteria Penilaian PLS Inner Model 

 Output Kriteria 

Inner Model Path coefficient (ꞵ) Nilai ambang batas diatas 0,1 

R-Square Hasil R-square sebesar 0,67 baik; 

0,33 moderat; dan 0,19 lemah. 

metode 

boostrapping 

Hipotesis diterima jika t-test > 1,96 

Prediction 

relevance (Q 

square) atau Stone-

Geisser's  

Ambang batas pengukuran diatas 0 

     Sumber: diolah peneliti dari Chin (1998), Yamin & Kurniawan (2011) 

 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil Penelitian  

Analisis SEM (Structural Equation Modeling) dengan software SmartPLS 3.0 

merupakan metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini. Menggunakan 

metodologi PLS, dianggap bahwa semua ukuran varians relevan untuk dijelaskan dan 

tidak membutuhkan sampel yang besar (Ghozali, 2014), dua langkah analisis data 

menggunakan perangkat lunak SmartPLS adalah Model Pengukuran (Outer Model) dan 

Model Struktural (Inner Model). Di bawah ini adalah representasi dari struktur utama 

penelitian dalam bentuk gambar: 
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Gambar 1. Struktur Utama Penelitian 

 

Teknik analisis dalam penelitian ini dipecah menjadi dua tahapan analisis yaitu 

untuk tahap satu hanya menganalisis variabel Eksogen dan Endogen tanpa adanya 

variabel moderating, dan tahap kedua menganalisis keseluruhan variabel yaitu variabel 

Eksogen, Variabel Endogen (Y) dan terdapat variabel moderating (M). 

 

 
 

Gambar 2. Analisis Tahap Satu 

 

Terdapat satu variabel (X1) yang dihilangkan karna tidak lolos dalam tahapan 

loading factor dengan ketentuan setiap variabel telah memenuhi persyaratan loading 

factor yang dinyatakan sah jika masing-masing indikasi lebih dari 0,7 (Chin, 1995). 

Menurut Ghazali (2006). Suatu instrumen penelitian dikatakan reliabel apabila nilai 

Cronbach's Alpha > 0,6. Menurut Hair et al. (2014) yang menyatakan bahwa nilai 

composite reliability harus > 0,7 meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima.  

Menurut Chin (1995) dalam Kurniati (2020), Average Variance Extracted (AVE) 

harus lebih besar dari 0,5. Nilai Fornell-Larcker menghasilkan hasil yang tepat, dari 

variabel X1 ke X3, nilai di atas lebih besar dari nilai di bawahnya. Dan nilai Y adalah 

yang tertinggi paling besar dibandingkan dengan semua nilai yang berada disamping 

kirinya. Untuk menetapkan validitas diskriminan antara dua konsep reflektif, nilai HTMT 

harus lebih kecil dari 0,9 (Henseler et al., 2015). 
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Nilai R-Square untuk Niat Membeli (Y) adalah sebesar 52%. Artinya bahwa 

kemampuan variabel-variabel bebas di dalam menjelaskan variabel Niat Membeli adalah 

sebesar 52%. Sisanya sebesar 48% pengaruh dijelaskan oleh variabel-variabel lain diluar 

yang tidak dibahas pada penelitian ini. Menurut Chin (1998). Nilai obsevasi yang baik 

adalah yang nilai Q square  lebih dari nol, sedangkan nilai obsevasi yang buruk adalah 

yang nilai Q square  kurang dari nol (Chin, 1998). Fakta bahwa nilai Q square  lebih 

besar dari nol yaitu 0,242 membawa kesimpulan bahwa variabel perilaku tolong 

menolong dapat memprediksi model secara akurat atau baik.  

 

Tabel 4. Hasil Path Coefficients 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data primer diolah (2023) 

 

3.2 Pembahasan 

3.2.1 Iklan Hijau dan Niat Membeli (Rejected).  

Pengaruh hubungan antara kebijaksanaan (X1) dan perilaku tolong menolong (Y) 

tidak sigifikan. Temuan ini tidak konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Qoshid 

(2022); Alamsyah (2020) yang menemukan bahwa iklan hijau memiliki dampak yang 

signifikan terhadap niat membeli. D’Souza & Taghian (2005) mengatakan bahwa fungsi 

periklanan adalah untuk menginformasikan, mengingatkan, dan membujuk. Fungsi 

periklanan ini menciptakan kesadaran dan sikap tentatif yang kuat terhadap merek. 

Berdasarkan kajian ini, perusahaan dapat meningkatkan tanggung jawabnya terhadap 

kelestarian lingkungan melalui promosi dan periklanan. Thanika  (2012) juga menyatakan 

bahwa tingkat emosional iklan dapat meningkatkan pertimbangan pelanggan terhadap 

iklan tersebut.  

 

3.2.2 Merek Hijau dan Niat Membeli (Supported).  

Pengaruh hubungan antara Merek Hijau (X2) dan Niat Membeli (Y) sigifikan. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya di mana merek ramah lingkungan 

dapat mengarahkan konsumen untuk membeli (Rizwan et al. 2014). Temuan ini juga 

dikembangkan oleh Toklu & Kucuk (2017), mengatakan bahwa konsumen menjadi lebih 

menyukai produk ramah lingkungan karena peraturan internasional tentang perlindungan 

lingkungan; Oleh karena itu, kondisi ini juga berdampak pada perusahaan. Perusahaan 

berusaha untuk meningkatkan merek hijau mereka karena ini adalah peluang bagus untuk 

membedakan dari perusahaan lain, dan merek hijau merupakan faktor penentu penting 

untuk kepuasan pelanggan terhadap kebutuhan dan harapan lingkungan. 

 

3.2.3 Pengetahuan Merek Hijau dan Niat Membeli (Supported).  

Pengaruh hubungan antara pengetahuan merek hijau (X3) dan niat membeli (Y) 

sigifikan. Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yaitu Sulis & Laili (2021) 

menemukan bahwa pengetahuan merek hijau berpengaruh signifikan terhadap niat 

membeli. Pengetahuan merek hijau disebut sebagai “simpul merek produk ramah 

lingkungan dalam memori konsumen, dengan berbagai asosiasi yang menunjukan 

Relationship Standard 

Deviation 

T Statistics P Values  Decision  

X1         Y 0.094 3.379 0.352 Rejected 

X2         Y 0.116 2.432 0.015 Supported 

X3         Y 0.117 3.379 0.001 Supported  
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komitmen dan kepedilian terhadap lingkungan dan produk ramah lingkungan” (Keller, 

1993). 

 

 

 

 

 
 

Gambar 3. Analisis Tahap Dua 

Pada tahap analisis dua variabel yang dianalisis adalah variabel Eksogen 

(X1,X2,X3), Endogen (Y) dan moderating Sikap terhadap produk hijau (M). Setiap 

variabel telah memenuhi persyaratan loading factor yang dinyatakan sah jika masing-

masing indikasi lebih dari 0,7 (Chin, 1995).  

 

Gambar 4. Loading Factor Efek Moderasi  

Menurut Ghazali (2006), suatu instrumen penelitian dikatakan reliabel apabila 

nilai Cronbach's Alpha > 0,6. Menurut Hair et al. (2014) yang menyatakan bahwa nilai 

composite reliability harus > 0,7 meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima. Menurut Chin 

(1995) dalam Kurniati (2020), Average Variance Extracted (AVE) harus lebih besar dari 

0,5. Nilai Fornell-Larcker menghasilkan hasil yang tepat, dari variabel X1 ke X3, nilai 

di atas lebih besar dari nilai di bawahnya. Dan nilai Y adalah yang tertinggi paling besar 

dibandingkan dengan semua nilai yang berada disamping kirinya. Untuk menetapkan 

validitas diskriminan antara dua konsep reflektif, nilai HTMT harus lebih kecil dari 0,9 

(Henseler et al., 2015). 

Nilai R-Square untuk Niat Membeli (Y) setelah adanya efek moderasi adalah 

sebesar 49.1 %. Artinya bahwa kemampuan variabel-variabel bebas di dalam 
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menjelaskan variabel Niat Membeli dengan efek moderasi adalah sebesar 49.1%. Sisanya 

sebesar 51.9% pengaruh dijelaskan oleh variabel-variabel lain diluar yang tidak dibahas 

pada penelitian ini. Menurut Chin (1998). Nilai obsevasi yang baik adalah yang nilai Q 

square  lebih dari nol, sedangkan nilai obsevasi yang buruk adalah yang nilai Q 

square  kurang dari nol (Chin, 1998). Fakta bahwa nilai Q square  lebih besar dari nol 

yaitu 0.390 membawa kesimpulan bahwa variabel Niat Membeli dapat memprediksi 

model secara akurat atau baik.  

Tabel 5. Hasil Path Coefficients 

Relationship Standard 

Deviation 

T 

Statistics 

P 

Values  

Decision  

M*X1         Y 0.135 0.305 0.761 Not 

Supported  

M*X2         Y 0.138 2.015 0.044 Supported  

M*X3         Y 0.132 2.066 0.039 Supported  

Sumber : Output SmartPLS Bootstrapping (2023) 

Efek Moderasi Sikap terhadap Produk Hijau antara Iklan Hijau (X1) dan Niat 

Membeli (Y).  

Efek moderasi sikap terhadap produk hijau pada hubungan antara iklan hijau dan 

niat beli konsumen tidak signifikan. Hasil ini tidak relevan dengan teori periklanan 

menciptakan kesadaran dan sikap tentatif yang kuat terhadap merek. Teori ini 

menyatakan bahwa tingkat emosional iklan dapat meningkatkan pertimbangan pelanggan 

terhadap iklan tersebut (Weiner, 1985). Darku & Akpan (2020) mengungkapkan bahwa 

tingkat efikasi dalam membeli produk hijau sangat bergantung pada tingkat etnosentrisme 

dan sifat pasar. Hal ini dapat diartikan bahwa responden tidak memiliki etnosentrisme 

yang ekstrim terhadap produk hijau. Kajian etnosentrisme memiliki beberapa faktor yang 

bervariasi mulai dari tingkat gender, pendidikan, pendapatan, dan kebiasaan konsumsi. 

 

Efek Moderasi Sikap terhadap Produk Hijau antara Merek Hijau (X2) dan Niat 

Membeli (Y).  

Efek moderasi sikap terhadap produk hijau antara merek hijau (X2) dan niat 

membeli ditemukan  signifikan dengan penelitian sebelumnya di mana merek ramah 

lingkungan dapat mengarahkan konsumen untuk membeli (Rizwan et al. 2014). Ucuk 

(2017) mengatakan bahwa konsumen menjadi lebih menyukai produk ramah lingkungan 

karena peraturan internasional tentang perlindungan lingkungan; Oleh karena itu, kondisi 

ini juga berdampak pada perusahaan. Perusahaan berusaha untuk meningkatkan merek 

hijau mereka karena ini adalah peluang bagus untuk membedakan dari perusahaan lain, 

dan merek hijau merupakan faktor penentu penting untuk kepuasan pelanggan terhadap 

kebutuhan dan harapan lingkungan. 

 

Efek Moderasi Sikap terhadap Produk Hijau antara Merek Hijau (X3) dan Niat 

Membeli (Y). 

Efek moderasi sikap terhadap produk hijau antara pengetahuan merek hijau (X3) 

dan niat membeli ditemukan  signifikan dengan penelitian sebelumnya di mana 

pengetahuan merek hijau dapat mengarahkan konsumen untuk membeli (Rohman, 2015). 

Pengetahuan merek ramah lingkungan memberikan informasi tentang sebuah atribut 

merek produk yang unik dan manfaatnya bagi lingkungan secara keseluruhan bagi 

konsumen. Selain itu, Egel (2010), menyatakan bahwa green brand knowledge terbagi 

menjadi tiga bagian yaitu berkaitan dengan pengetahuan produk (produk knowledge), 
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pengetahuan pembelian (purchase knowledge), dan pengetahuan pemakaian (usage 

knowledge). Pengukuran green brand knowledge menurut Norazah Mohd Suki adalah 

sebagai berikut: a) Menggunakan produk hijau dapat menjadi investasi jangka panjang. 

b) Mengetahui kinerja produk hijau. c) Kurangnya ketersediaan dan akses adalah alasan 

utama sedikitnya permintaan produk hijau. 

 

Struktur Akhir Analisis  

Hasil akhir pada penelitian ini adalah untuk merek hijau (X2) terhadap niat 

membeli (Y) signifikan dan Variabel pengetahuan merek hijau (X3) terhadap niat 

membeli (Y) signifikan. Untuk efek moderasi pada penelitian ini adalah efek moderating 

sikap terhadap produk hijau antara merek hijau (X2) dan niat membeli (Y) ditemukan 

signifikan, dan efek moderating sikap terhadap produk hijau antara pengetahuan merek 

hijau (X3)  dan niat membeli (Y) ditemukan signifikan. 

 

 
 

Gambar 5. Struktur Akhir Analisis 

 

V. KESIMPULAN 

  Pengaruh iklan hijau terhadap preferensi konsumen muslim dengan variabel 

moderating sikap terhadap produk hijau tidak berpengaruh signifikan dan berbeda dengan 

penelitian sebelumnya yang menyebutkan bahwa iklan hijau memiliki dampak yang 

signifikan terhadap niat membeli. Efek moderasi sikap terhadap produk hijau pada 

hubungan antara iklan hijau dan niat beli konsumen tidak signifikan. Hasil ini tidak 

relevan dengan teori periklanan menciptakan kesadaran dan sikap tentatif yang kuat 

terhadap merek. 

  Pengaruh citra merek hijau berpengaruh signifikan terhadap terhadap preferensi 

konsumen muslim dengan variabel moderating sikap terhadap produk hijau. Hasil ini 

relevan dengan penelitian sebelumnya yang menyebutkan bahwa merek ramah 

lingkungan dapat mengarahkan konsumen untuk membeli. 
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