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Abstrak

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis dampak green advertising pada niat pembelian produk
ramah lingkungan yang dimediasi oleh environmental consciousness dan green attitude pada
pengguna sepeda listrik di wilayah Soloraya. Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif
eksplanatori dengan metode survei. Sampel berjumlah 200 pengguna sepeda listrik yang dipilin
melalui purposive sampling berdasarkan kriteria pernah terpapar green advertising dalam enam
bulan terakhir. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner daring dan dianalisis dengan metode
PLS-SEM menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian ini ialah Green advertising, Environmental
consciousness dan Green attitude berdampak positif dan signifikan pada purchase intention. Green
advertising berdampak positif dan signifikan pada environmental consciousness. Green advertising
berdampak positif dan signifikan pada green attitude. Environmental consciousness terbukti
memediasi secara parsial dampak green advertising pada purchase intention. Green attitude
terbukti memediasi secara parsial dampak green advertising pada purchase intention.

Kata Kunci: Environmental Consciousness; Green Advertising; Green Attitude; Purchase Intention; Sepeda Listrik

Abstract

The purpose of this study is to analyze the impact of green advertising on the purchase intention of
environmentally friendly products, with environmental consciousness and green attitude serving as
mediating variables among electric bicycle users in the Soloraya region. This study employed a
quantitative explanatory approach using a survey method. A total of 200 electric bicycle users were
selected through purposive sampling based on the criterion that they had been exposed to green
advertising within the previous six months. Data were collected through an online questionnaire and
analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS software.
The results indicate that green advertising, environmental consciousness, and green attitude have
positive and significant effects on purchase intention. Green advertising also has a positive and
significant effect on environmental consciousness and green attitude. Furthermore, environmental
consciousness and green attitude are both found to partially mediate the relationship between
green advertising and purchase intention.

Keywords: Environmental Consciousness; Green Advertising; Green Attitude; Purchase Intention;
Electric Bicycles
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Pendahuluan
Permasalahan lingkungan menjadi tantangan global yang semakin serius
pada abad ke-21. Isu seperti pemanasan global, perubahan iklim, deforestasi,
serta pencemaran udara dan perairan telah memberikan dampak nyata bagi
kehidupan masyarakat. Laporan Intergovernmental Panel on Climate Change
(IPCC) menunjukkan bahwa suhu rata-rata permukaan bumi telah meningkat
sekitar 1,1°C sejak era pra-industri dan diperkirakan terus mengalami kenaikan
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(Boehm et al., 2022). Salah satu manifestasi nyata dari krisis ini adalah
meningkatnya volume limbah plastik yang mencemari ekosistem darat dan
perairan. Selanjutnya laporan United Nations Environment Programme (UNEP)
menyebutkan bahwa sekitar 19-23 juta ton limbah plastik memasuki ekosistem
perairan setiap tahun sehingga mengancam keanekaragaman hayati dan
kesehatan manusia (UNEP, 2025). Sebagai respons terhadap permasalahan
tersebut, masyarakat internasional menetapkan Sustainable Development
Goals (SDGs), khususnya Tujuan 12 yang menekankan praktik konsumsi dan
produksi secara bertanggung jawab.

Pada fingkat nasional, Indonesia menghadapi persoalan pengelolaan
sampah yang semakin kompleks. Menurut Badan Pengendali Lingkungan Hidup
(BPLH), sekitar 105.483ton sampah atau 75% dari total sampah harian di
Indonesia belum memperoleh penanganan yang memadai. Hanya sekitar
36.684 ton per hari (25%) yang telah dikelola, sehingga sebagian besar sampah
masih berisiko mencemari lingkungan. Kondisi ini menempatkan Indonesia
sebagai salah satu dari sepuluh negara dengan produksi sampah terbesar di
dunia, bahkan menempati posisi ketiga sebagai penyumbang sampah plastik di
laut (BPLH, 2026). Keberhasilan kebijokan pemerintah, termasuk Peraturan
Presiden Nomor 83 Tahun 2018, sangat ditentukan oleh perubahan perilaku
konsumsi masyarakat melalui komunikasi yang efektif (Arifin, 2022).

Meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap dampak negatif aktivitas
konsumsi terhadap lingkungan mendorong lahirnya paradigma pemasaran
baru yang dikenal sebagai green marketing. Integrasi prinsip keberlanjutan
pada desain produk, proses produksi, distribusi, dan kegiatan promosi menjadi
ciri utama konsep green marketing (Costa et al., 2021). Produk hijau merupakan
produk yang dirancang untuk mengurangi penggunaan sumber daya alam,
menekan dampak terhadap lingkungan, serta meminimalkan limbah sepanjang
siklus hidupnya (Hermalia & Kuswati, 2025). Awan et al. (2021) menegaskan
bahwa inovasi produk hijau dan investasi lingkungan merupakan elemen kunci

dalam membangun kapabilitas dinamis perusahaan yang berkelanjutan.

Salah satu instrumen komunikasi yang dinilai efektif dalam strategi green
marketing adalah green advertising. Dalam praktik pemasaran, green
advertising berfungsi sebagai media komunikasi yang menghubungkan produk
atau merek dengan isu keberlanjutan, sekaligus mendorong perilaku konsumsi
yang lebih ramah lingkungan dan menunjukkan komitmen perusahaan
terhadap pelestarian lingkungan (Kfisti et al., 2022). Selain memperkuat citra
produk di mata konsumen, green advertising juga dimanfaatkan untuk
mendorong meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu dan upaya
pelestarian lingkungan (Sayal & Pant, 2022). Selanjutnya, Li (2025) menjelaskan
bahwa iklan berbasis lingkungan dapat membantu konsumen memahami
berbagai atribut produk ramah lingkungan, seperti teknologi hemat energi,
penggunaan bahan yang lebih aman bagi lingkungan, maupun sertifikasi
lingkungan, sehingga pada akhirnya memengaruhi niat pembelian mereka.

Penelitian empiris telah membuktikan efektivitas green advertising dalam
memengaruhi perilaku konsumen. Tan et al. (2019) bahwa paparan green
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advertising terbukti berkontribusi secara signifikan terhadap keputusan
konsumen muda dalam membeli produk hijau. Sun & Wang (2020) dalam
konteks media sosial menemukan bahwa persepsi terhadap konten pemasaran
hijau di platform digital secara signifikan memengaruhi niat pembelian produk
hijau, memperkuat urgensi pengembangan komunikasi hijou di era digital.
Namun demikian, Szabo & Webster (2021) memperingatkan bahwa praktik
green advertising yang tidak autentik dapat memicu persepsi greenwashing, di
mana klaim lingkungan yang berlebihan atau tidak terbukti secara ilmiah justru
merusak kepercayaan konsumen terhadap merek dan menurunkan niat
pembelian.

Respons konsumen terhadap pesan green advertising tidak bersifat langsung
dan seragam, melainkan dimediasi oleh berbagai faktor psikologis internal. Dua
faktor psikologis yang dianggap paling relevan dalam literatur pemasaran hijau
adalah environmental consciousness (kesadaran lingkungan) dan green
attitude. Environmental consciousness mengacu pada kecenderungan individu
untuk menyadari permasalahan lingkungan dan terlibat secara aktif dalam
perilaku pro-lingkungan (Arifani & Kuswati, 2025). Semakin tinggi environmental
consciousnes yang dimiliki konsumen, semakin besar kecenderungan mereka
untuk memperhatikan informasi lingkungan dan memilih produk yang
mendukung keberlanjutan (Kim & Lee, 2023). Celik & Durmaz (2025) menjelaskan
bahwa environmental consciousness mencakup dimensi kognitif, afektif, dan
konatif.

Green atftitude merefleksikan sikap dan pandangan seseorang terhadap
produk maupun tindakan yang memiliki dampak terhadap lingkungan, baik
dalam bentuk penilaian yang mendukung maupun menolak (Hlaba & Shava,
2025). Olfat (2025) menjelaskan bahwa green attitude mencerminkan
keyakinan, nilai, serta standar individu terhadap praktik konsumsi yang
berkelanjutan. Costa et al. (2021) dalam penelitiannya menemukan bahwa
green attitude merupakan anteseden signifikan dari niat pembelian produk hijau
(b=0,589; p<0,05) yang mengonfirmasi peran sentral sikap sebagai mediator
antara faktor-faktor eksternal dan niat perilaku konsumen.

Namun demikian, Tan et al. (2019) menjelaskan bahwa sikap positif terhadap
lingkungan tidak selalu secara langsung berujung pada periloku pembelian
nyata. Fenomena ini dikenal sebagai attitude-behaviour gap, yakni
kesenjangan antara sikap pro-lingkungan yang dinyatakan konsumen dengan
periliacku pembelian aktual mereka. Beberapa faktor dapat memicu
kesenjongan tersebut, di antaranya harga produk yang relatif tinggi,
ketersedioan produk yang belum merata, serta penyampaian informasi
mengenai manfaat lingkungan yang masih kurang konsisten (Hameed et al.,
2023). Pemmahaman mengenai proses pengaruh green advertising terhadap niat
pembelian masih perlu diperkuat, terutama melalui peningkatan kesadaran

lingkungan dan pembentukan sikap positif terhadap produk hijau.

Keputusan seseorang untuk berniat membeli suatu produk umumnya diawali
oleh proses evaluasi terhadap informasi yang diterima. Kecenderungan tersebut
dikenal sebagai purchase intention (Arifin, 2022; Novitalia & Kuswati, 2025).
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Dalom green marketing, niat pembelian menggambarkan kecenderungan
konsumen memilih produk yang ramah lingkungan. Niat ini mencerminkan
preferensi konsumen terhadap produk dengan dampak lingkungan yang lebih
kecil dan menjadi prediktor penting bagi perilaku pembelian aktual (Amin &
Tarun, 2021; Ayu & Kuswati, 2022). Febriandari & Suryati (2025) menegaskan
bahwa niat pembelian produk hijau dipengaruhi secara bersama-sama oleh
faktor eksternal seperti komunikasi pemasaran dan faktor internal seperti nilai,
kepercayaan, serta sikap konsumen.

Keterkaitan green advertising, environmental consciousness, green attitude,
dan niat pembelian dapat dipahami melalui kerangka Stimulus—Organism-—
Response (S-O-R). Dalam kerangka teori ini, stimulus eksternal berupa pesan iklan
akan memengaruhi kondisi internal individu (organism) yang mencakup
persepsi, emosi, kesadaran, serta sikap. Kondisi internal tersebut selanjutnya
menghasilkan respons berupa perilaku tertentu, termasuk niat untuk membeli
suatu produk. Green advertising berperan sebagai stimulus, environmental
consciousness dan green attitude sebagai organism, sedangkan green
purchase intention merupakan respons yang dihasilkan. Penggunaan kerangka
S-O-R memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi dan menjelaskan proses
psikologis yang menghubungkan stimulasi iklan hijou dengan keputusan
pembelian konsumen (Zhafran, 2025).

Kajian mengenai variable tersebut telah berkembang, tetapi masih terdapat
aspek yang belum sepenuhnya terjelaskan sehingga memerlukan penelitian
lanjutan. Pertama, sebagian besar studi terdahulu lebih banyak meneliti
dampak langsung green advertising pada purchase intention tanpa
mempertimbangkan peran mediasi faktor psikologis konsumen. Keduaq,
pengaruh environmental consciousness dan green attitude pada pembelian
produk hijau masih menunjukkan hasil yang belum konsisten. Tan et al. (2019)
menemukan bahwa environmental consciousness memengaruhi keputusan
pembelian, namun green attitude tidak signifikan. Sebaliknya, Costa et al. (2021)
menemukan bahwa green attitude merupakan prediktor signifikan niat
pembelian produk hijau, tetapi environmental consciousness tidak memberikan
pengaruh yang signifikan. Inkonsistensi temuan ini mengindikasikan bahwa
hubungan antarketiga variabel tersebut bersifat kompleks dan bergantung
pada konteks populasi yang diteliti. Ketiga, penelitian yang secara spesifik
menguji pengaruh green advertising terhadap niat pembelian yang dimediasi
secara simultan oleh environmental consciousness dan green attiftude masih
sangat terbatas. Sayal & Pant (2022) menguji peran moderasi pengetahuan
produk hijau, sementara Sun & Wang (2020) berfokus pada konteks media sosial,
namun belum ada penelitian yang mengintegrasikan mediasi environmental
consciousness dan green attifude dalam hubungan antara green advertising
dan niat pembelian pada populasi pengguna listrik di Soloraya.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh green advertising
terhadap purchase intention, baik secara langsung maupun tidak langsung
melalui environmental consciousness dan green attitude sebagai variabel
mediasi. Penelitian ini memberikan implikasi bagi perusahaan dalam menyusun
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strategi green advertising yang sesuai dengan karakteristik psikologis konsumen.

Kebaruan penelitian terletak pada pengujion mediasi ganda environmental
consciousness dan green attfitude pada konsumen Indonesia.

Metode Analisis
Studi ini dilakukan menggunakan metode kuantitatif yang bertujuan
menjelaskan  hubungan antarvariabel melalui pendekatan eksplanatori
(Sugiyono, 2022). Study ini dilaksanakan di wilayah Soloraya pada Maret-April
2026. Pemilihan lokasi didasarkan pada pertumbuhan pengguna sepeda listrik
yang cukup signifikan, sehingga dinilai representatif untuk menggambarkan
populasi pengguna sepeda listrik.

Populasi studi ini adalah pengguna sepeda listrik di Soloraya yang pernah
melihat iklan ramah lingkungan. Sampel dipilih melalui teknik purposive sampling
berdasarkan kriteria yang telah ditentukan. Teknik ini dipilih karena tidak semua
pengguna memenuhi kriteria sebagai responden yang relevan dengan tujuan
penelitian ini. Responden dipilih berdasarkan kriteria inklusi berikut:

1) Pengguna sepeda listrik yang pernah terpapar iklan atau pesan
pemasaran yang bermuatan lingkungan (green advertising) melalui media
apapun dalam enam bulan terakhir;

2) Bersedia menjadiresponden penelitian secara sukarela.

Jumlah sampel ditentukan berdasarkan aturan Hair et al. (2019), yaitu sepuluh
kali jumlah indikator dalam PLS-SEM. Penggunaan 20 indikator menentukan
jumlah sampel minimal sebanyak 200 responden. Data penelitian diperoleh
melalui kuesioner sebagai sumber utama serta didukung oleh literatur ilmiah,
laporan, dan data statistik yang relevan.

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara
online menggunakan Google Form yang didistribusikan melalui berbagai
platform digital. Instrumen pengukuran menggunakan skala Likert dengan lima
pilihan respons. Selanjutnya, data yang terkumpul diolah melalui analisis statistik
deskriptif serta pendekatan Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan aplikasi

SmartPLS untuk menguji model penelitian.

Environmental
Consciousness
(EC)

Green Purchase
Advertising

(GA)

Intention
(GP)

Green Attitude
(AT)

Gambar 1 Kerangka Penelitian
Sumber: Data diolah peneliti (2026)
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Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka berpikir penelitian, maka hipotesis penelitian
dirumuskan sebagai berikut:
H1,: Green advertising memengaruhi purchase intention.
H1,: Green advertising berdampak pada environmental consciousness.
H1;: Green advertising memengaruhi green attitude.
H1,: Environmental consciousness berdampak pada purchase intention.
H1s: Green attitude memengaruhi purchase intention.
H1s: Environmental consciousness memediasi dampak green advertising pada
purchase intention
H1, Green attitude memediasi dampak green advertising pada purchase
intention.
Hasil Penelitian dan Pembahasan
Hasil Analisis PLS-SEM
Pengujian Outer Model (Model Pengukuran)
Convergent Validity
Validitas konvergen diuji melalui outer loading dan AVE, dengan kriteria nilai

outer loading 20,70 dan AVE = 0,50 (Hair et al., 2019). Berikut hasil pengujian:
Tabel 1 Hasil Uji Convergent Validity

ATI 0,894
AT2 0,877
Green Attitude (AT) AT3 0,871 0,771 Valid
AT4 0,859
AT5 0,820
ECI 0,882
Environmental EC2 0.863 .
Consciousness (EC) EC3 0,868 0,767 Valid
EC4 0,888
ECS5 0,879
GAI 0,900
GA2 0,873
Green Advertising (GA) GA3 0,886 0,781 Valid
GA4 0,875
GAS 0,884
GP1 0,883
GP2 0,875
Purchase Intention (GP) GP3 0,887 0,786 Valid
GP4 0,896
GP5 0,892

Sumber: Data Primer, 2026
Berdasarkan Tabel 1, seluruh indikator memenuhi validitas konvergen dengan
nilai outer loading 0,859-0,900 dan AVE 0,767-0,786.

Discriminant Validity

Discriminant validity dievaluasi menggunakan kriteria Fornell-Larcker, yaitu
nilai akar AVE sefiap konstruk harus lebih besar daripada korelasinya dengan
konstruk lain.
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Tabel 2 Hasil Uji Discriminant Validity

Green Attitude (AT) 0,878

Environmental Consciousness (EC) 0,507 0,876

Green Advertising (GA) 0,480 0,453 0,884
Purchase Intention (GP) 0,484 0,473 0,474 0,886

Sumber: Data Primer, 2026
Berdasarkan Tabel 2, seluruh konstruk memenuhi discriminant validity karena
nilai akar AVE (0,876-0,886) lebih tinggi dibandingkan korelasi antarkonstruk.

Composite Reliability dan Cronbach's Alpha
Konsistensi setiap konstruk diukur melalui Composite Reliability (CR) dan
Cronbach's Alpha (CA). Nilai CR dan CA yang berada di atas 0,70 menunjukkan

bahwa konstruk memiliki reliabilitas yang baik (Hair et al., 2019).
Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas Konstruk

Green Attitude (AT) 0,944 0,926 Reliabel
Environmental Consciousness 0,943 0,924 Reliabel
(EC)

Green Advertising (GA) 0,947 0,930 Reliabel
Purchase Intention (GP) 0,948 0,932 Reliabel

Sumber: Data Primer, 2026

Pada Tabel 3 seluruh konstruk memiliki nilai Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha di atas 0,70, sehingga dinyatakan reliabel dengan konsistensi
infernal yang baik.

Pengujian Inner Model (Model Struktural)
Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur besarnya variasi
variabel endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel eksogen. Kriteria
penilaian mengacu pada Hair et al. (2019) yaitu R? = 0,75 (kuat), R? = 0,50
(sedang), dan R? = 0,25 (lemah).

Tabel 4 Hasil Koefisien Determinasi (R?)

Green Attitude (AT) 0,231 0,227 Lemah
Environmental Consciousness (EC) 0,206 0,202 Lemah
Purchase Intention (GP) 0,349 0,339 Lemah-Sedang

Sumber: Data Primer, 2026

Berdasarkan Tabel 4, green advertising menjelaskan 20,6% variasi
environmental consciousness dan 23,1% variasi green attitude. Ketiga variabel
menjelaskan 34,9% variasi purchase intention, sehingga model memiliki daya
jelas lemah hingga sedang.
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Effect Size (?)
Pengujian ini untuk menilai besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap

variabel endogen, dengan kriteria 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35 (besar).
Tabel 5 Hasil Effect Size (f?)

Green Attitude — Purchase Intention 0,061 Kecil-Sedang
Environmental Consciousness — Purchase Intention 0.059 Kecil-Sedang
Green Advertising — Green Attitude 0,300 Sedang-Besar
Green Advertising — Environmental Consciousness 0,259 Sedang-Besar
Green Advertising — Purchase Intention 0,068 Kecil-Sedang

Sumber: Data Primer, 2026

Berdasarkan Tabel 5, green advertising memberikan efek sedang terhadap
environmental consciousness (f2 = 0,259) dan green aftitude (f?2 = 0,300).
Sebaliknya, pengaruh ketiga variabel terhadap purchase intention tergolong
kecil (f2=0,059-0,068).

Variance Inflation Factor (VIF)

Nilai inner VIF digunakan untuk menguji multikolinearitas pada model
struktural. Model dinyatakan bebas multikolinearitas apabila inner VIF < 5,0(Hair
et al., 2019).

Tabel 6 Hasil Uji Variance Inflation Factor (VIF)

Green Attitude (AT) 1,506  Bebas multikolinearitas
Environmental Consciousness (EC) 1,459  Bebas multikolinearitas
Purchase Intention (GP) 1,408  Bebas multikolinearitas

Sumber: Data Primer, 2026

Pada Tabel 6, seluruh nilai inner VIF berada pada kisaran 1,408-1,506 (< 5,0),
sehingga model tidak mengalami multikolinearitas dan estimasi koefisien jalur
dinilai andal.

Pengujian Struktural Model

EC1

EC3 EC4 EC5

NS

GP2

S

> ——» GP3

GP5

AT1 AT2 AT3 AT4 ATS

Gambar 2 Pengujian Model Struktural
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Uji Hipotesis (Bootstrapping)
Suatu hubungan dinilai bermakna secara statistik apabila memenuhi kriteria

t-statistics = 1,96 dan p-values < 0,05. Berikut hasil pengujian:
Tabel 7 Direct Effect

H1 GA - GP 0,250 0,068 3,687 0,000 Diterima
H2 GA - EC 0,453 0,068 8,431 0,000 Diterima
H3 GA - AT 0,480 0,056 8,637 0,000 Diterima
H4 EC - GP 0,236 0,075 3,134 0,002 Diterima
H5 AT — GP 0,244 0,069 3,519 0,000 Diterima

Tabel 8 Indirect Effect

Hé GA - EC - GP 0,107 2,827 0,005 Diterima
H7 GA — AT — GP 0,117 3,160 0,002 Diterima
Sumber : Data Primer, 2026
Berdasarkan tabel 7 dan tabel 8, maka pengujian hipotesis penilaian dapat
dilakukan sebagai berikut:
H1 diterima. Green advertising memengaruhi purchase intention (B = 0,250; t =

3.687; p = 0,000), sehingga meningkatkan niat pembelian produk hijau.

H2 diterima. Green advertising berdampak positif dan signifikan pada
environmental consciousness (B = 0,453; t = 8,431, p = 0,000), sehingga
meningkatkan kesadaran lingkungan konsumen.

H3 diterima: Green advertising berdampak positif dan signifikan pada green
attitude dengan nilai B = 0,480, t-stafistics = 8,637, dan p-value = 0,000. Hal ini
menunjukkan bahwa peningkatan kualitas green advertising diikuti oleh sikap
konsumen yang semakin positif terhadap produk ramah lingkungan.

H4 diterima: Environmental consciousness memengaruhi purchase intention
dengan nilai p = 0,236, t-statistics = 3,134, dan p-value = 0,002. Artinya, konsumen
yang memiliki kesadaran lingkungan yang tinggi cenderung menunjukkan niat
beli yang lebih besar terhadap produk hijau.

H5 diterima: Green attitude berdampak positif dan signifikan ferhadap purchase
intention dengan nilai B = 0,244, t-statistics = 3,519, dan p-value = 0,000. Temuan
ini mengindikasikan bahwa sikap positif terhadap produk ramah lingkungan
berkontribusi pada peningkatan niat beli konsumen.

Hé diterima: Environmental consciousness memediasi dampak green advertising
terhadap purchase intention (indirect effect = 0,107; t = 3,160; p = 0,002), yang
menunjukkan bahwa green advertising meningkatkan niat beli melalui
kesadaran lingkungan.

H7 diterima: Green attitude memediasi pengaruh green advertising terhadap
purchase intention (indirect effect = 0,117; t = 3,160; p = 0,002) dan menjadi
mediator yang lebih dominan dibandingkan environmental consciousness.
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Pembahasan
Pengaruh Green Advertising terhadap Purchase Intention

Green adbvertising berperan dalaom meningkatkan purchase intention
pengguna sepeda listrik di Soloraya. Semakin kuat pesan lingkungan yang
disampaikan melalui iklan, semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk
memilih produk ramah lingkungan. Tan et al. (2019) yang menyatakan bahwa
green advertising berdampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian
produk hijau pada konsumen muda di Malaysia. Hal ini didukung pula oleh
penelitian Li (2025) bahwa green advertising memengaruhii niat pembelian
produk ramah lingkungan di China. Melalui green advertising, konsumen
memperoleh informasi yang lebih baik mengenai produk ramah lingkungan dan
kontribusinya terhadap pelestarian lingkungan. Penyampaian pesan yang
berorientasi pada isu lingkungan juga dapat membangun keyakinan serta
evaluasi positif konsumen terhadap produk hijau, sehingga berpengaruh pada
peningkatan niat beli.

Neiba & Singh (2024) juga mengonfirmasi bahwa green advertisement
merupakan prediktor signifikan organic purchase intention. lklan hijau
memengaruhi konsumen dalam hal respons infuitif, sehingga konsumen
menganggap pelestarian lingkungan sebagai hal yang esensial dan akan
memiliki niat untuk membeli produk berkelanjutan. lklan yang menyampaikan
informasi secara menarik dan meyakinkan mampu membentuk penilaian serta
respons positif konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Oleh karena itu,
aktivitas  promosi  berbasis lingkungan dapat meningkatkan kesadaran
konsumen mengenai nilai dan manfaat dari produk hijau.

Strategi iklan hijau dengan membangkitkan emosi negatif konsumen terbukfi
lebih efektif dalam mendorong keinginan membeli produk ramah lingkungan
dibandingkan pendekatan yang hanya mengandalkan emosi positif. Emosi
negatif dapat menjadi dorongan kuat bagi konsumen untuk memilih produk
yang lebih berkelanjutan, sedangkan emosi positif saja belum tentu cukup kuat
untuk meningkatkan perilaku konsumsi hijau (Balaskas et al., 2023). Perusahaan
dan pemasar perlu memahami keterkaitan antara emosi dan perilaku konsumen
agar strategi pemasaran dapat disusun secara lebih tepat. Selain itu, konsumen
yang memiliki kesadaran lingkungan tinggi umumnya menunjukkan niat beli
yang lebih besar terhadap produk ramah lingkunga (Balaskas et al., 2023).

Pengaruh Green Advertising pada Environmental Consciousness

Green advertising mampu meningkatkan environmental consciousness.
Melalui komunikasi pemasaran yang tepat, iklan hijau dapat mendorong
kesadaran konsumen terhadap pentingnya menjaga lingkungan(Borah et al.,
2024).

Temuan ini mendukung penelitian Sayal & Pant (2022) bahwa kampanye
komunikasi hijau merupakan salah satu pendorong utama peningkatan
kesadaran lingkungan masyarakat. Wang & Li (2022) juga menegaskan bahwa
kualitas informasi green advertising, meliputi aspek kebenaran dan daya tarik
pesan, mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap nilai-nilai
keberlanjutan. Celik & Durmaz (2025) secara empiris membuktikan bahwa
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paparan pesan dan informasi lingkungan berpengaruh signifikan terhadap
environmental consciousness konsumen. Dalam konteks S-O-R Theory, green
advertising sebagai stimulus eksternal terbukti secara efektif merangsang kondisi
psikologis internal konsumen berupa peningkatan kesadaran lingkungan.

Green advertising berperan dalam menyampaikan citra ramah lingkungan
suatu produk sekaligus memperkuat positioning merek di benak konsumen.
"Temuan penelitian mengindikasikan bahwa paparan iklan hijgu mampu
membangun kesadaran lingkungan konsumen, yang selanjutnya berkontribusi
terhnadap peningkatan niat pembelian produk organic (Carrién-Bésquez et al.,
2024). "Konsumen yang memiliki wawasan dan ketertarikan terhadap produk
hijou cenderung menunjukkan kepedulian lingkungan yang lebih finggi.
Semakin baik pemahaman konsumen mengenai permasalahan lingkungan,
semakin kuat pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian produk

ramah lingkungan (Kim & Lee, 2023).

Pengaruh Green Advertising terhadap Green Attitude

Green advertising terbukti meningkatkan green attitude, yang menunjukkan
bahwa penyampaian pesan lingkungan secara efektif dapat membangun
pandangan positif konsumen terhadap produk hijau. Temuan ini selaras dengan
pandangan Olfat (2025) yang menegaskan bahwa green attitude dipengaruhi
oleh berbagai faktor eksternal, termasuk pesan komunikasi pemasaran yang
disampaikan perusahaan. Paparan pesan persuasif dalam green advertising
dapat membentuk keyakinan konsumen dan mendorong sikap positif terhadap
produk hijau. Sikap tersebut kemudian memengaruhi periloku pembelian,
terutama pada generasi muda yang cenderung lebih peka terhadap isu
lingkungan dan konsumsi berkelanjutan (Baltaci et al., 2024).

Aspek lingkungan menjadi pertimbangan penting dalom membentuk
keputusan konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Konsumen yang
memiliki kepedulian ekologis cenderung mengevaluasi produk fidak hanya
berdasarkan kegunaannya, tetapi juga mempertimbangkan dampak terhadap
lingkungan, keberlanjutan, serta proses produksi yang bertanggung jawab. Oleh
karena itu, mereka cenderung memilih produk organik, layanan berlabel ramah
lingkungan, atau produk dengan dampak ekologis lebih rendah meskipun harus
membayar harga yang lebih tinggi (Wang et al., 2020).

Pengaruh Environmental Consciousness pada Purchase Intention

Environmental consciousness berperan dalam meningkatkan purchase
intention. Konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan lebih baik cenderung
menunjukkan ketertarikan yang lebih tinggi terhadap pembelian produk ramah
lingkungan. Sejalan dengan temuan Tan et al. (2019) bahwa environmental
consciousness memengaruhi keputusan pembelian produk hijau. Celik & Durmaz
(2025) juga menemukan bahwa environmental consciousness berdampak
signifikan pada purchase intention sekaligus memediasi hubungan antara
variabel pemasaran hijau dengan niat pembelian. Hutagaol et al. (2026)
mengonfirmasi dampak positif environmental consciousness pada purchase
intention pada generasi muda Indonesia. Kim & Lee (2023) menemukan bahwa
environmental consciousness memengaruhi niat dan perilaku pembelian produk
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ramah lingkungan, dengan konteks situasional sebagai moderator. Konsumen
yang memiliki kesadaran lingkungan yang tinggi cenderung menggunakan
pertimbangan dampak lingkungan sebagai kriteria utama dalam pengambilan
keputusan pembelian. Konsumen dengan kesadaran lingkungan tinggi
cenderung memilih produk ramah lingkungan karena lebih memperhatikan
dampak konsumsi terhadap keberlanjutan lingkungan (Wang et al., 2020).

Pengaruh Green Attitude terhadap Purchase Intention

Green attitude memengaruhi purchase intention. Green attitude memiliki nilai
koefisien jalur terbesar dalam model, menjadikannya prediktor langsung terkuat
dari purchase intention dalam penelitian ini. Temuan ini mendukung Costa et al.
(2021) yang menemukan bahwa green atfitude merupakan anteseden
signifikan dan terkuat dari green purchase intention. Olfat (2025) mengonfirmasi
bahwa green attitude berdampak positif pada niat pembelian produk ramah
lingkungan, baik secara langsung maupun melalui mediasi consumer—-green
product congruence. Hlaba & Shava (2025) membuktikan peran mediasi
signifikan green attitude antara kesadaran konsumen dan perilaku pembelian
hijau di ekonomi berkembang. Produk organik dipandang sebagai pilihan
konsumsi yang lebih mendukung kelestarian alam, sehingga konsumen
cenderung lebih memilihnya dibandingkan produk konvensional (Rivera &
Barcellos-Paula, 2024). Sikap positif berperan penting dalam membentuk niat
konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan. Dalam konteks ini,
perusahaan dapat menggunakan promosi, pengalaman produk, dan
penguatan citra manfaat produk hijau untuk menarik perhatian konsumen serta
menumbuhkan sikap yang lebih peduli lingkungan. Pemerintah juga dapat
mendukung pembentukan sikap tersebut melalui edukasi publik di media sosial
dan berbagai kanal digital. Selain itu, konsumen yang aktif mencari serta
membaca ulasan produk ramah lingkungan cenderung memiliki niat beli yang
lebih tinggi. Pembentukan sikap ini dipengaruhi oleh faktor internal, seperti nilai,
keyakinan, kesadaran kesehatan, dan kepedulian lingkungan, serta faktor
eksternal berupa pembelajaran dari ulasan produk online. Namun, faktor
infernal memiliki peran lebih dominan dalam mendorong sikap dan niat beli
terhadap produk ramah lingkungan (Yen & Hoang, 2023).

Peran Mediasi Environmental Consciousness dalam Pengaruh Green Advertising
terhadap Purchase Intention

Environmental consciousness terbukti memediasi pengaruh green advertising
terhadap purchase intention secara parsial, di mana pengaruh langsung green
advertising tetap signifikan terhadap niat beli konsumen. Dalam perspektif S-O-
R Theory, green advertising berperan sebagai stimulus eksternal yang
membentuk kondisi internal konsumen, seperti pengetahuan, kepedulian, dan
kesadaran lingkungan. Peningkatan kesadaran tersebut kemudian mendorong
respons berupa niat beli yang lebih kuat terhadap produk ramah lingkungan.
Kim & Lee (2023) menegaskan bahwa konsumen dengan environmental
consciousness tinggi cenderung menggunakan pertimbangan dampak
lingkungan sebagai kriteriac utama dalam keputusan pembelian, yang
mencerminkan dimensi konatif dari kesadaran lingkungan. Temuan ini selaras
dengan Celik & Durmaz (2025) yang membuktikan bahwa environmental
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consciousness memediasi hubungan antara variabel pemasaran hijau dengan
purchase intention, serta Neiba & Singh (2024) yang menemukan bahwa
environmental consciousness turut memengaruhi mekanisme hubungan antara
green advertisement dan organic purchase intention.

Peran Mediasi Green Attitude dalam Pengaruh Green Advertising terhadap
Purchase Intention

Green afttitude memediasi secara signifikan pengaruh green advertising
terhadap purchase intention. Perhitungan Variance Accounted For (VAF) yang
merepresentasikan proporsi pengaruh total yang dihantarkan melalui jalur tidak
langsung (Hair et al., 2019). Nilai total VAF dari kedua mediator sebesar 47,3%
menunjukkan bahwa mekanisme psikologis konsumen menjelaskan hampir
separuh pengaruh green advertising terhadap purchase intention. Namun,
karena pengaruh langsung masih tetap muncul, kedua jalur mediasi tersebut
tergolong sebagai partial mediation (Hair et al., 2019). Seluruh nilai VAF berada
dalam rentang 20%-80%, yang menegaskan bahwa environmental
consciousness dan green attitude keduanya berperan sebagai mediator parsial
yang signifikan (Mubushar et al., 2020). Green attitude memiliki peran mediasi
lebih dominan dibandingkan environmental consciousness. Hal ini karena green
attitude berkaitan langsung dengan penilaian konsumen terhadap produk hijau
yang diiklankan, sehingga lebih dekat dengan niat beli. Sebaliknya,
environmental consciousness lebih bersifat umum, kognitif, dan relatif stabil
sehingga pengaruhnya terhadap niat beli tidak sekuat green attitude (Celik &
Durmaz, 2025). Environmental consciousness berada pada tahap awal
pemrosesan stimulus dan perlu terlebih dahulu dikonversi menjadi evaluasi sikap
sebelum mendorong niat pembelian, sementara green attitude secara lebih
langsung menghasilkan respons perilaku. Evaluasi spesifik terhadap suatu objek
terbukti menjadi prediktor perilaku yang lebih kuat dibandingkan orientasi nilai
yang bersifat umum (Costa et al., 2021).

Karakteristik responden sebagai pengguna aktif sepeda listrik menunjukkan
bahwa kesadaran lingkungan mereka kemungkinan telah terbentuk sebelum
terpapar iklan. Karena itu, green advertising lebih berperan dalam membentuk
green aftitude dibandingkan meningkatkan environmental consciousness.
Sejalan dengan Olfat (2025) yang menyatakan bahwa green attitude
merupakan mediator yang lebih kuat dan konsisten dibandingkan dimensi
kesadaran kognitif dalam konteks konsumen di negara berkembang. Secara
keseluruhan, dominansi green attitude sebagai mediator memperkuat posisinya
sebagai organism paling responsif terhadap stimulus green advertising dalam
kerangka S-O-R Theory. Implikasi strategisnya adalah bahwa perusahaan tidak
cukup hanya menyampaikan fakta dan informasi lingkungan dalam iklan hijau
melainkan perlu secara aktif membangun evaluasi afektif positif konsumen
terhadap produk hijau melalui pesan iklan yang menarik secara emosional dan
relevan dengan kehidupan konsumen, agar jalur mediasi melalui green attitude
dapat dioptimalkan.
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Simpulan

Penelitian ini membuktikan bahwa green advertising berperan penting dalam
meningkatkan purchase intention pengguna sepeda listrik di wilayah Soloraya,
baik secara langsung maupun melalui mekanisme psikologis konsumen. Green
advertising terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
environmental consciousness, green attitude, dan purchase intention. Selain itu,
environmental consciousness dan green aftitude juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention, dengan green attitude menjadi prediktor
langsung yang paling kuat dalam model penelitian. Hasil analisis mediasi
menunjukkan bahwa environmental consciousness dan green atfitude samao-
sama memediasi secara parsial pengaruh green advertising terhadap purchase
intention. Namun, green aftitude memiliki peran mediasi yang lebih dominan
dibandingkan environmental consciousness, yang menunjukkan bahwa
pembentukan sikap positif terhadap produk ramah lingkungan merupakan
mekanisme utama yang menjembatani pengaruh green advertising terhadap
niat pembelian. Temuan ini mendukung penerapan Stimulus—-Organism-—
Response (S-O-R) Theory, di mana green advertising sebagai stimulus mampu
memengaruhi kondisi internal konsumen berupa kesadaran lingkungan dan
sikap hijau, yang selanjutnya menghasilkan respons berupa peningkatan niat
membeli produk ramah lingkungan.

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan yang memasarkan sepeda listrik
maupun produk ramah lingkungan disarankan untuk mengembangkan strategi
green advertising yang tidak hanya menyampaikan informasi mengenai
manfaat lingkungan, tetapi juga mampu membangun keterlibatan emosional
dan sikap positif konsumen terhadap produk. Penyampaian pesan yang
autentik, kredibel, relevan dengan kehidupan sehari-hari, serta didukung bukti
nyata mengenai kontribusi produk terhadap keberlanjutan lingkungan
berpotensi meningkatkan efektivitas iklan dalam mendorong purchase intention.
Pemerintah dan pemangku kepentingan juga perlu memperkuat edukasi serta
kampanye lingkungan melalui berbagai media digital untuk meningkatkan
environmental consciousness masyarakat sebagai fondasi terbentuknya perilaku
konsumsi berkelanjutan. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat
dikembangkan dengan memperluas cakupan  wilayah  penelitian,
menggunakan teknik probability sampling agar hasil lebih representatif, serta
menambahkan variabel lain seperti green trust, environmental concern,
perceived value, atau wilingness to pay sebagai mediator maupun moderator.
Penelitian selanjutnya juga dapat menerapkan desain longitudinal atau
eksperimen untuk memperolenh pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai perubahan sikap dan niat pembelian konsumen terhadap produk
ramah lingkungan dari waktu ke waktu.
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