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ABSTRAK 

PENGARUH PEMASARAN INFLUENCER DAN PENGETAHUAN 

MEREK HIJAU TERHADAP NIAT BELI HIJAU PRODUK FASHION 

BERKELANJUTAN DENGAN SIKAP TERHADAP PRODUK HIJAU 

SEBAGAI MEDIASI  

(Studi Pada Konsumen Merek Sejauh Mata Memandang) 

Oleh 

AQILA SHIFA NAYORI 

 Industri fashion berkelanjutan di Indonesia menghadapi tantangan 

kesenjangan antara kesadaran konsumen dan perilaku pembelian nyata (intention-

behaviour gap). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran 

influencer dan pengetahuan merek hijau terhadap niat beli hijau dengan sikap 

terhadap produk hijau sebagai variabel mediasi pada konsumen merek 

berkelanjutan Sejauh Mata Memandang. Penelitian menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei dan teknik purposive sampling pada 97 responden, 

serta dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least 

Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap terhadap produk hijau, namun 

tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap niat beli hijau. Pengetahuan 

merek hijau terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap terhadap 

produk hijau maupun terhadap niat beli hijau. Sikap terhadap produk hijau 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli hijau. Pada uji mediasi, sikap 

terhadap produk hijau terbukti memediasi pengaruh pengetahuan merek hijau 

terhadap niat beli hijau, namun tidak memediasi pengaruh pemasaran influencer 

terhadap niat beli hijau. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengetahuan 

konsumen terhadap komitmen keberlanjutan merek merupakan faktor kognitif yang 

lebih determinan dibandingkan paparan influencer dalam mendorong niat beli hijau 

konsumen fashion berkelanjutan di Indonesia. 

 

Kata kunci: Niat beli hijau, pemasaran influencer, pengetahuan merek hijau, sikap 

terhadap produk hijau. 

  



 

 

ABSTRACT 

THE EFFECT OF INFLUENCER MARKETING AND GREEN BRAND 

KNOWLEDGE ON GREEN PURCHASE INTENTION OF SUSTAINABLE 

FASHION PRODUCTS WITH ATTITUDE TOWARD GREEN PRODUCT 

AS A MEDIATION  

(A Study on Consumers of Brand Sejauh Mata Memandang) 

By 

AQILA SHIFA NAYORI 

The sustainable fashion industry in Indonesia faces a key challenge in the form of 

a gap between consumer awareness and actual purchasing behavior (the intention–

behavior gap). This study aims to examine the influence of influencer marketing 

and green brand knowledge on green purchase intention, with attitude toward green 

product as a mediating variable, in the context of sustainable fashion products from 

the brand Sejauh Mata Memandang. This study employed a quantitative approach 

using a survey method and purposive sampling technique involving 97 respondents, 

the data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM). The findings indicate that influencer marketing has a positive and 

significant effect on attitude toward green product, but does not have a significant 

direct effect on green purchase intention. In contrast, green brand knowledge is 

found to have a positive and significant effect on both attitude toward green product 

and green purchase intention. Attitude toward green product also has a positive and 

significant effect on green purchase intention. Mediation analysis reveals that 

attitude toward green product mediates the relationship between green brand 

knowledge and green purchase intention, but does not mediate the relationship 

between influencer marketing and green purchase intention. These findings suggest 

that consumers’ cognitive understanding of a brand’s sustainability commitment 

plays a more decisive role than influencer exposure in driving green purchase 

intention among sustainable fashion consumers in Indonesia. 

 

Key words: Attitude toward green product, green brand knowledge, green purchase 

intention, influencer marketing. 
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MOTTO 

ن سَانِ  لَّي سَ  وَانَ   ِ  سَعٰى   مَا الََِّ  لِلْ 

“Dan bahwa manusia hanya memperoleh apa yang telah diusahakannya.” 

(Q.S An-Najm : 39) 

 

 

نَّ إِ    َ م   مَا  يغُيَ رُِ  لََ  ٱللَّّ  بأِنَفسُِهِم   مَا  يغُيَ رُِوا   حَتَّىٰ  بقِوَ 

“Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah keadaan suatu kaum hingga mereka 

mengubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri.” 

(Q.S. Ar-Ra’d : 11) 

 

 

“Everything you lose is a step you take.” 

 

 

“I don't know what awaits me in the future, in the plan of Allah SWT. All I can do 

now is trust and know that I am very much in the right place and time for 

everything that I do.” 

(Aqila Shifa Nayori) 
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang  

Industri fashion global berkembang menjadi salah satu sektor terbesar dalam 

ekonomi kreatif dunia, sekaligus menjadi penyumbang signifikan terhadap krisis 

lingkungan. Laporan Global Fashion Agenda dan McKinsey & Company (2020) 

menyebut bahwa industri fashion bertanggung jawab atas sekitar 10% emisi karbon 

global dan mengonsumsi sekitar 79 triliun liter air per tahun. Angka tersebut 

menggambarkan tingginya tekanan ekologis yang dihasilkan oleh rantai pasok 

fashion yang kompleks dan bergantung pada penggunaan sumber daya.  

 

Gambar 1. 1 Jumlah Limbah Tekstil di Indonesia 

Sumber: Kompasiana.com (2024) 

Kondisi serupa juga terjadi di Indonesia, yang ditandai oleh peningkatan volume 

limbah tekstil secara konsisten. Sistem Informasi Pengelolaan Sampah Nasional 

(SIPSN) dalam Antara (2022) mencatat bahwa timbunan limbah tekstil di Indonesia 

telah mencapai lebih dari 2,3 juta ton dan menyumbang sekitar 12% dari total 

sampah rumah tangga pada 2021. Angka ini terus naik secara stabil, dari 1,5 juta 

ton pada 2015 menjadi lebih dari 2,3 juta ton pada 2023 (Kompasiana.com, 2024).  
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Tren kenaikan tersebut memperlihatkan bahwa pertumbuhan industri fashion 

berjalan seiring dengan meningkatnya pencemaran lingkungan, terutama akibat 

praktik fast fashion yang mendorong produksi cepat, konsumsi massal, penggunaan 

bahan sintetis berbasis minyak bumi, dan siklus tren pendek yang menghasilkan 

limbah tekstil dalam jumlah besar (Magwegwe & Shaik, 2024). Krisis lingkungan 

yang ditimbulkan menuntut adanya transformasi menyeluruh menuju sistem 

produksi dan konsumsi yang lebih bertanggung jawab. Sebagai respons terhadap 

permasalahan tersebut, muncul konsep fashion berkelanjutan, yaitu pendekatan 

dalam industri fashion yang menekankan efisiensi penggunaan sumber daya, 

praktik produksi etis, serta tanggung jawab sosial dan lingkungan di seluruh rantai 

pasok. Konsep ini juga mencakup kesadaran konsumen terhadap dampak 

lingkungan dari setiap keputusan pembelian, sehingga mendorong terbentuknya 

perilaku konsumsi yang lebih ramah lingkungan (Earth.Org, 2024).  

Pengembangan fashion berkelanjutan juga sejalan dengan Tujuan Pembangunan 

Berkelanjutan (Sustainable Development Goals / SDGs), khususnya tujuan ke-12 

yaitu Responsible Consumption and Production yang mendorong penerapan pola 

produksi dan konsumsi yang lebih berkelanjutan (Nations, 2026). Dalam 

mendukung tujuan tersebut, transformasi industri fashion melalui penggunaan 

material ramah lingkungan, pengurangan limbah tekstil, dan penerapan praktik 

ekonomi sirkular menjadi langkah penting untuk mengurangi dampak lingkungan 

yang ditimbulkan oleh aktivitas industri fashion (Global Fashion Agenda & 

McKinsey Company, 2020). 

 

Gambar 1. 2 Proyeksi Pertumbuhan Pasar Sustainable Fashion Global Tahun 

2024–2034 

Sumber: Insights (2025) 
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Tren fashion berkelanjutan juga mengalami peningkatan positif. Laporan 

Sustainable Fashion Market Size & Share 2025–2034 mencatat bahwa permintaan 

produk fashion berkelanjutan diproyeksikan tumbuh 8–10% setiap tahun secara 

global (Insights, 2025). Di Indonesia, minat terhadap produk berkelanjutan juga 

meningkat. Data dari Katadata Databoks (2023) menunjukkan bahwa kategori 

produk yang paling banyak dibeli karena alasan keberlanjutan adalah makanan 

(56,7%) dan produk rumah tangga (47,8%). Sementara itu, produk pakaian 

menempati posisi ketiga dengan persentase 37,4% yang menunjukkan meskipun 

minat terhadap produk ramah lingkungan  meningkat, penerapan nilai keberlanjutan 

dalam sektor fashion masih berada pada tahap berkembang. Kondisi ini membuka 

peluang bagi industri fashion berkelanjutan di Indonesia untuk memperkuat nilai 

keberlanjutan melalui strategi komunikasi yang lebih efektif dan edukatif. 

 

Gambar 1. 3 Produk Ramah Lingkungan yang Paling Banyak Dibeli 

Masyarakat Indonesia 

Sumber: Katadata Databoks (2023) 

Perkembangan tren tersebut juga tercermin pada kemunculan berbagai merek lokal 

yang mengusung nilai keberlanjutan. Sejauh Mata Memandang (SMM) menjadi 

salah satu merek yang secara konsisten mengkomunikasikan isu keberlanjutan 

melalui media sosial, kolaborasi dengan berbagai komunitas, serta pemanfaatan 

influencer dalam aktivitas pemasarannya. Hal ini terlihat dari jumlah pengikutnya 

di media sosial yang lebih tinggi dibandingkan dengan merek serupa, seperti 

Sukkhacitta dan Sare Studio (Salma & Pradipta, 2022). Sejak tahun 2014, Sejauh 

Mata Memandang (SMM) juga menerapkan komitmen keberlanjutannya melalui 

penggunaan material katun daur ulang, pemanfaatan pewarna alami dari tanaman, 
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produksi terbatas untuk mengurangi limbah, serta kolaborasi dengan komunitas 

lokal dalam menjaga tradisi batik dan tenun (Memandang, 2025).  

Gambar 1. 4 Koleksi Produk Fashion Merek Sejauh Mata Memandang 

Sumber: Memandang (2025) 

Pada tahun 2023, SMM meluncurkan koleksi Tarum yang memanfaatkan material 

hasil daur ulang pakaian bekas sebagai bagian dari penerapan prinsip ekonomi 

sirkular. Inisiatif ini menunjukkan bahwa SMM tidak hanya menampilkan estetika 

mode, tetapi juga membawa pesan edukasi mengenai pentingnya ekonomi sirkular 

dalam industri fashion (Kompas.com, 2023). Karakteristik tersebut menunjukkan 

bahwa SMM tidak hanya menerapkan praktik keberlanjutan pada produknya, tetapi 

juga secara aktif mengkomunikasikan nilai-nilai keberlanjutannya. Namun, 

meskipun merek telah menunjukkan transparansi dan konsistensi dalam 

menerapkan prinsip keberlanjutan, tingkat niat beli hijau konsumen masih belum 

mencerminkan peningkatan yang seharusnya. Konsumen sering kali mengapresiasi 

nilai keberlanjutan secara konsep, tetapi tidak otomatis memilih produk 

berkelanjutan dalam keputusan pembelian mereka. Fenomena ini dikenal sebagai 

intention–behaviour gap, yaitu kondisi ketika konsumen memiliki niat atau sikap 

positif terhadap keberlanjutan, tetapi tidak diwujudkan dalam perilaku nyata. 
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Laporan Gitnux (2024) menunjukkan bahwa 67% konsumen global 

mempertimbangkan aspek keberlanjutan dalam keputusan belanja mereka, namun 

hanya 35% yang benar-benar melakukan pembelian produk hijau secara konsisten.  

Angka ini menunjukkan adanya ketidakseimbangan antara kesadaran dan perilaku 

aktual. Ketimpangan ini semakin terasa di mana pasar masih didominasi fast 

fashion yang lebih murah dan mudah diakses (Kompasiana, 2024). Akibatnya, 

posisi SMM sebagai merek berkelanjutan harus bersaing dengan pola konsumsi 

yang masih sangat pragmatis. Selain itu, masih banyak konsumen yang meragukan 

klaim keberlanjutan sebuah merek, minimnya pemahaman mengenai proses 

berkelanjutan, persepsi harga yang lebih tinggi, serta belum adanya figur atau 

sumber informasi yang dirasa cukup kredibel untuk dijadikan rujukan. Situasi 

tersebut memperlihatkan perlunya pemahaman lebih dalam mengenai faktor-faktor 

yang memengaruhi niat beli produk fashion berkelanjutan. 

Perkembangan era digital mendorong perubahan perilaku konsumsi masyarakat dan 

menjadikan media sosial sebagai sumber informasi utama bagi konsumen. Hal ini 

menjadikan influencer sebagai penghubung strategis antara merek dan konsumen 

karena mampu menyampaikan pesan keberlanjutan secara lebih personal, autentik, 

dan relevan, melalui konten edukatif, gaya hidup, serta pengalaman pribadi yang 

dibagikan di media sosial (Apostol et al., 2024). Kredibilitas, keahlian, dan keaslian 

pesan juga menjadi faktor penting yang menentukan tingkat kepercayaan audiens 

terhadap rekomendasi yang disampaikan (Vrontis et al., 2021). Pemahaman 

tersebut menegaskan bahwa konsistensi dan kejelasan informasi yang disampaikan 

melalui influencer dapat memengaruhi bagaimana konsumen memandang sebuah 

produk (Kumar et al., 2023). 

Efektivitas penyampaian pesan keberlanjutan tidak hanya bergantung pada peran 

influencer, tetapi juga pada tingkat pemahaman konsumen terhadap nilai dan 

komitmen keberlanjutan merek. Konsumen seringkali belum memahami 

bagaimana sebuah produk disebut berkelanjutan, proses produksinya, serta manfaat 

lingkungannya. Pengetahuan yang memadai mengenai nilai keberlanjutan sebuah 

merek membantu konsumen menilai produk secara lebih akurat dan meningkatkan 

kepercayaan terhadap klaim yang disampaikan. Menurut Vania & Ruslim (2023), 



6 

 

pengetahuan merek hijau tidak hanya memperkuat hubungan antara persepsi merek 

dan sikap positif terhadap produk ramah lingkungan, tetapi juga meningkatkan 

kepekaan konsumen terhadap isu keberlanjutan. Dengan demikian, tingkat 

pengetahuan konsumen mengenai karakteristik dan komitmen keberlanjutan suatu 

merek menjadi fondasi terbentuknya sikap positif terhadap produk hijau, yang 

berperan dalam mendorong niat beli hijau. 

 Paparan influencer maupun pengetahuan merek hijau tidak langsung menghasilkan 

niat beli. Informasi yang diterima konsumen perlu diolah melalui evaluasi 

psikologis untuk membentuk sikap terhadap produk hijau. Theory of Planned 

Behavior (TPB) menjelaskan bahwa sikap merupakan determinan utama niat 

perilaku karena merefleksikan evaluasi individu terhadap manfaat, nilai, dan 

konsekuensi dari suatu tindakan (Ajzen, 2020). Dalam konteks konsumsi produk 

hijau, Zhuang et al., (2021) menunjukkan bahwa sikap secara konsisten menjadi 

prediktor yang paling dominan dan stabil dalam membentuk niat beli hijau 

dibandingkan norma subjektif maupun perceived behavioral control. Temuan ini 

diperkuat oleh Yuriev et al., (2020) melalui tinjauan sistematis terhadap TPB yang 

menyimpulkan bahwa konstruk sikap dan niat berperilaku secara konsisten 

memberikan kontribusi signifikan, sementara kekuatan pengaruh konstruk lainnya 

cenderung bersifat kontekstual. 

Zaremohzzabieh et al., (2021) juga menunjukkan bahwa konsumen dengan sikap 

pro-lingkungan cenderung memiliki kepekaan yang lebih tinggi terhadap dampak 

sosial dan ekologis dari produk yang mereka gunakan. Oleh karena itu, pengaruh 

pemasaran influencer dan pengetahuan mengenai merek hijau terhadap niat beli 

hijau akan semakin kuat ketika informasi yang diterima konsumen terlebih dahulu 

membentuk sikap positif terhadap produk hijau. Dengan demikian, sikap terhadap 

produk hijau berperan sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani pengaruh 

pemasaran influencer dan pengetahuan merek hijau sehingga mampu menghasilkan 

niat beli hijau yang lebih kuat.  

Penelitian Loka & Harsoyo (2024) menunjukkan bahwa sikap positif terhadap 

keberlanjutan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli produk 

ramah lingkungan, terutama ketika pesan yang disampaikan selaras dengan nilai 
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pribadi mereka. Selain itu, Istiana et al., (2025) menegaskan bahwa pemasaran hijau 

konvensional masih memiliki keterbatasan dalam meyakinkan konsumen, sehingga 

peran influencer menjadi penting untuk memperkuat efektivitas strategi tersebut. 

Temuan ini menegaskan bahwa keterpaduan antara komunikasi yang kredibel, 

pemahaman terhadap merek hijau, dan sikap positif konsumen menjadi faktor 

dalam membangun niat pembelian terhadap produk fashion berkelanjutan. 

Berbagai penelitian sebelumnya telah memberikan kontribusi dalam menjelaskan 

perilaku konsumen hijau, namun masih bersifat parsial. Sugiarti et al., (2023) 

mengkaji pemasaran hijau dan pemasaran influencer terhadap niat beli tanpa 

memasukkan pengetahuan merek hijau dan sikap terhadap produk hijau serta 

terbatas pada konteks kosmetik. Selain itu, penelitian Saputri & Paraminta (2024) 

telah meneliti pengetahuan merek hijau dan kepedulian lingkungan melalui sikap 

terhadap merek hijau dalam konteks produk Tupperware tanpa melibatkan 

influencer dan tidak dalam konteks fashion berkelanjutan. Dengan demikian, 

penelitian terdahulu belum secara komprehensif menguji pengaruh pemasaran 

influencer, pengetahuan merek hijau, dan sikap terhadap produk hijau terhadap niat 

beli hijau dalam satu kerangka terpadu pada konteks fashion berkelanjutan lokal 

Indonesia. Penelitian ini mengisi kesenjangan tersebut dengan mengintegrasikan 

ketiga variabel dalam satu model pada konsumen merek Sejauh Mata Memandang 

untuk memberikan pemahaman yang lebih utuh mengenai hubungan faktor 

komunikasi, kognitif, dan psikologis dalam membentuk niat beli hijau. 

Penelitian ini bertujuan membangun model teoritis yang komprehensif untuk 

menguji model dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh Pemasaran Influencer 

dan Pengetahuan Merek Hijau terhadap Niat Beli Hijau Produk Fashion 

Berkelanjutan dengan Sikap Terhadap Produk Hijau sebagai Mediasi (Studi pada 

Konsumen Merek Sejauh Mata Memandang)”. 
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah pemasaran influencer berpengaruh signifikan terhadap sikap 

terhadap produk hijau? 

2. Apakah pemasaran influencer berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

hijau? 

3. Apakah pengetahuan merek hijau berpengaruh signifikan terhadap sikap 

terhadap produk hijau? 

4. Apakah pengetahuan merek hijau berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

hijau? 

5. Apakah sikap terhadap produk hijau berpengaruh signifikan terhadap niat 

beli hijau? 

6. Apakah sikap terhadap produk hijau memediasi pengaruh pemasaran 

influencer terhadap niat beli hijau? 

7. Apakah sikap terhadap produk hijau memediasi pengaruh pengetahuan 

merek hijau terhadap niat beli hijau?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan yang ingin dicapai dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran influencer terhadap sikap terhadap 

produk hijau. 

2. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran influencer terhadap niat beli hijau. 

3. Untuk mengetahui pengaruh pengetahuan merek hijau terhadap sikap 

terhadap produk hijau. 

4. Untuk mengetahui pengaruh pengetahuan merek hijau terhadap niat beli 

hijau. 

5. Untuk mengetahui  sikap terhadap produk hijau terhadap niat beli hijau. 

6. Untuk mengetahui peran sikap terhadap produk hijau dalam memediasi 

pemasaran influencer terhadap niat beli hijau. 
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7.  Untuk mengetahui peran sikap terhadap produk hijau dalam memediasi 

pengetahuan merek hijau terhadap niat beli hijau. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dalam berbagai aspek, baik 

dari segi teoritis, maupun praktis. 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoretis pada 

pengembangan literatur pemasaran hijau dan perilaku konsumen, 

khususnya dalam konteks fashion berkelanjutan. Secara teoretis, penelitian 

ini mengisi celah penelitian dengan mengusulkan dan menguji model 

empiris komprehensif yang mengintegrasikan pengaruh pemasaran 

influencer (faktor komunikasi) dan pengetahuan merek hijau (faktor 

kognitif) terhadap niat beli hijau dengan sikap terhadap produk hijau (faktor 

psikologis) sebagai variabel mediasi, di mana penelitian sebelumnya 

cenderung menguji variabel-variabel ini secara terpisah.  

 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan masukan dan bahan evaluasi 

strategis bagi pelaku industri fashion berkelanjutan, khususnya merek 

Sejauh Mata Memandang, dalam merancang komunikasi pemasaran yang 

lebih efektif untuk mendorong niat beli hijau. Temuan ini diharapkan dapat 

membantu merek menjembatani kesenjangan antara niat dan perilaku 

pembelian (intention-behavior gap), serta memberikan panduan bagi 

praktisi pemasaran dan influencer mengenai cara membangun narasi 

keberlanjutan yang autentik untuk mendorong konsumen dari sekadar sadar 

menjadi berniat untuk membeli.



 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen 

2.1.1 Definisi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan aspek penting dalam pemasaran yang berperan 

dalam memahami bagaimana dan mengapa seseorang mengambil keputusan 

pembelian terhadap suatu produk. Menurut Kotler & Keller (2016) perilaku 

konsumen adalah studi mengenai proses yang dijalani individu, kelompok, dan 

organisasi dalam menyeleksi, memperoleh, memanfaatkan, serta membuang barang, 

jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

Perilaku ini dipengaruhi oleh rangsangan pemasaran yang mampu membentuk 

persepsi konsumen terhadap merek dan rangsangan lingkungan yang mendorong 

konsumen untuk lebih peduli terhadap keberlanjutan. 

Schiffman & Wisenblit (2019) menjelaskan bahwa perilaku konsumen melibatkan 

serangkaian proses yang diawali dengan pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan evaluasi pasca-pembelian. 

Definisi ini menekankan bahwa perilaku konsumen bukan hanya terbatas pada 

momen keputusan pembelian semata, tetapi juga meliputi seluruh rangkaian 

aktivitas sebelum dan sesudah pembelian yang dilakukan konsumen. Istiqomah et 

al., (2024) menegaskan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor internal 

seperti motivasi, persepsi, dan sikap, serta faktor eksternal seperti budaya dan 

kelompok referensi yang membentuk pola pengambilan keputusan pembelian. 

Perilaku konsumen pada konteks fashion berkelanjutan memiliki karakteristik yang 

unik dan kompleks. Solomon & Russell (2024) menjelaskan bahwa keputusan 

pembelian produk fashion tidak hanya didasarkan pada kebutuhan fungsional, 

tetapi   juga    melibatkan   aspek   emosional,   simbolis,   nilai   lingkungan,    dan
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pengetahuan terhadap merek hijau. Penelitian lain menunjukkan bahwa perilaku 

konsumen berkelanjutan di Indonesia dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain 

kesadaran lingkungan, pengetahuan tentang produk hijau, sikap terhadap produk 

hijau, serta pengaruh sosial (Dewi & Syauki, 2023).  

Berdasarkan berbagai penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa perilaku 

konsumen merupakan serangkaian proses kompleks yang mencakup seluruh 

tahapan pengambilan keputusan pembelian, mulai dari pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian hingga perilaku pasca 

pembelian. Dalam konteks penelitian ini, perilaku konsumen fashion berkelanjutan 

dipahami sebagai proses pengambilan keputusan yang dipengaruhi oleh faktor 

psikologis, faktor sosial, dan faktor lingkungan yang pada akhirnya membentuk niat 

pembelian konsumen terhadap produk fashion berkelanjutan.  

 

2.1.2 Model Perilaku Konsumen 

Model perilaku konsumen merupakan kerangka konseptual yang digunakan untuk 

memahami berbagai variabel yang memengaruhi keputusan konsumen dalam 

membeli suatu produk. Schiffman & Wisenblit (2019) menjelaskan hubungan 

antara tiga komponen utama dalam model perilaku konsumen, yaitu: 

1. Input (Masukan) 

Komponen input merupakan tahap awal yang mempengaruhi konsumen 

untuk mengenali kebutuhan akan suatu produk dan terdiri dari berbagai 

stimulus eksternal yang mempengaruhi nilai, sikap, dan perilaku konsumen.  

Masukan pemasaran mencakup seluruh upaya pemasaran perusahaan 

melalui bauran pemasaran (produk, harga, distribusi, dan promosi) yang 

dirancang untuk mempengaruhi keputusan konsumen. Selain itu, masukan 

sosial-budaya yang dipengaruhi lingkungan sosial seperti keluarga, 

kelompok referensi, kelas sosial, budaya, dan sub-budaya membentuk nilai, 

sikap, dan perilaku konsumen. Komponen ini memberikan informasi dan 

stimulus yang memicu konsumen untuk mulai mempertimbangkan 

pembelian suatu produk. 
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2. Process (Proses) 

Komponen proses merupakan tahapan di mana konsumen memproses 

informasi yang diterima dari berbagai input untuk mengambil keputusan 

pembelian. Tahapan ini mencakup pengaruh psikologis yang meliputi 

motivasi, persepsi, pembelajaran, kepribadian, dan sikap yang 

mempengaruhi cara konsumen menerima dan menginterpretasikan 

informasi. Selanjutnya, tahapan pengambilan keputusan yang diawali dari 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, hingga evaluasi alternatif. Pada 

proses tersebut terjadi peningkatan pengetahuan dan pengalaman konsumen 

yang mempengaruhi stimulus eksternal menjadi keputusan pembelian 

melalui evaluasi kognitif dan emosional. 

3. Output (Keluaran) 

Komponen output merupakan hasil akhir dari proses pengambilan 

keputusan konsumen yang terjadi dalam perilaku nyata konsumen. Perilaku 

pembelian mencakup percobaan pembelian untuk mengevaluasi kesesuaian 

produk dengan kebutuhan dan pembelian berulang yang menunjukkan 

kepuasan konsumen dan komitmen jangka panjang terhadap produk. Lalu, 

terjadi evaluasi pasca pembelian yang merupakan penilaian konsumen 

terhadap tingkat kepuasan atau ketidakpuasan setelah menggunakan produk. 

Evaluasi ini penting karena menentukan apakah konsumen akan melakukan 

pembelian ulang atau beralih ke produk lain, serta mempengaruhi 

komunikasi word-of-mouth yang dapat menjadi input bagi konsumen lain.  

 

 

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Schiffman & Wisenblit (2019) 
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2.1.3 Faktor - Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen  

Menurut Kotler & Keller (2016), terdapat empat faktor utama yang mempengaruhi 

perilaku konsumen, yaitu budaya, sosial, personal, dan psikologis. 

1. Faktor Budaya 

Faktor budaya merupakan salah satu pengaruh paling mendasar terhadap 

perilaku konsumen. Budaya membentuk cara seseorang berpikir, merasakan, 

dan bertindak dalam memenuhi kebutuhannya. Nilai-nilai ini menentukan 

pandangan individu mengenai apa yang dianggap penting dalam kehidupan, 

termasuk gaya hidup konsumtif dan cara memilih produk. Faktor budaya 

terdiri atas tiga elemen utama: 

a. Budaya, yang berakar dari nilai dan norma yang dipelajari sejak kecil, 

memandu perilaku seseorang dan mendorong untuk memilih produk 

yang selaras dengan nilai tersebut. 

b. Sub-budaya mengacu pada kelompok kecil dalam masyarakat yang 

memiliki nilai atau identitas tersendiri, seperti kebangsaan, agama, etnis, 

atau wilayah geografis. 

c. Kelas sosial menggambarkan posisi seseorang di masyarakat 

berdasarkan faktor seperti pendapatan, pekerjaan, dan pendidikan. 

Setiap kelas sosial memiliki preferensi dan pola konsumsi yang berbeda. 

 

2. Faktor Sosial 

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial yang meliputi 

kelompok referensi, keluarga, serta peran dan status sosial. 

a. Kelompok referensi mencetuskan tingkah laku, tekanan sosial dan 

informasi yang dapat memengaruhi sikap, konsep diri hingga keputusan 

pembelian seseorang. 

b. Keluarga merupakan unit sosial yang paling kecil dan memiliki 

pengaruh utama dalam proses pembentukan nilai, preferensi, serta 

kebiasaan konsumsi. 

c. Peran dan status sosial menentukan perilaku konsumsi individu sesuai 

dengan harapan sosial yang melekat pada posisi seseorang di 

masyarakat. 
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3. Faktor Personal 

Faktor pribadi meliputi karakteristik individu yang unik, seperti usia dan 

tahap siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, serta 

kepribadian dan konsep diri. 

a. Usia dan tahap siklus hidup memengaruhi jenis produk yang dibutuhkan 

dan diminati, karena selalu terjadi pergeseran kebutuhan seiring 

berubahnya siklus hidup. 

b. Kepribadian dan konsep diri berpengaruh terhadap kecocokan produk 

dengan identitas diri. 

c. Gaya hidup menggambarkan cara hidup seseorang, termasuk aktivitas, 

minat, dan opini yang mempengaruhi keputusan pembelian 

d. Situasi ekonomi dan pekerjaan, termasuk pendapatan, aset, atau 

tabungan juga kecenderungan pengeluaran mempengaruhi individu 

dalam memutuskan pilihan produk. 

 

4. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis merupakan faktor internal yang memengaruhi cara 

seseorang memproses informasi, menilai suatu produk, dan mengambil 

keputusan pembelian. Faktor ini berhubungan dengan kondisi mental dan 

proses kognitif individu dalam merespons rangsangan pemasaran. 

a. Motivasi merupakan dorongan internal yang membuat seseorang 

bertindak untuk memenuhi kebutuhannya.  

b. Persepsi adalah proses di mana seseorang menyeleksi, mengorganisasi, 

dan menafsirkan informasi untuk membentuk gambaran tentang dunia 

sekitarnya. Proses ini menentukan bagaimana konsumen memandang 

suatu merek atau produk. 

c. Pembelajaran merupakan perubahan perilaku yang muncul akibat 

pengalaman atau paparan informasi baru. 

d. Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang 

terhadap suatu produk atau merek, sedangkan sikap merupakan 

kecenderungan evaluatif terhadap objek tertentu. 
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2.2 Perilaku Konsumen Hijau 

2.2.1 Definisi Perilaku Konsumen Hijau 

Perilaku konsumen hijau merupakan pola keputusan dan tindakan yang dilakukan 

oleh individu dalam memilih, membeli, menggunakan, dan membuang produk atau 

jasa dengan mempertimbangkan dampak terhadap lingkungan (Zhuang et al., 2021). 

Perilaku ini berorientasi pada upaya meminimalkan efek negatif terhadap 

lingkungan alam, sosial, dan ekonomi melalui konsumsi yang bertanggung jawab.  

Busalim et al., (2022) memperluas definisi ini dengan menyoroti bahwa perilaku 

konsumen hijau bukan hanya pada keputusan pembelian, tetapi juga mencakup nilai, 

gaya hidup, dan kesediaan konsumen untuk mengorbankan kenyamanan demi 

keberlanjutan. Perilaku konsumen hijau mengacu pada perilaku konsumen yang 

mendukung praktik produksi dan konsumsi yang etis serta ramah lingkungan. 

Konsumen tidak hanya mempertimbangkan aspek estetika atau harga produk, tetapi 

juga memperhatikan bagaimana produk tersebut dibuat, bahan yang digunakan, dan 

dampaknya terhadap lingkungan (Anggraini & Ridanasti, 2024).  

Dimensi sosial dan identitas diri turut berperan dalam membentuk perilaku 

konsumen hijau. Konsumen seringkali menggunakan produk hijau untuk 

mengekspresikan nilai-nilai pribadi yang selaras dengan gaya hidup ramah 

lingkungan. Busalim et al., (2022) menjelaskan bahwa perilaku pembelian produk 

ramah lingkungan tidak hanya didorong oleh nilai fungsional produk, tetapi juga 

oleh keinginan untuk berpartisipasi dalam gerakan yang mendukung pelestarian 

lingkungan. Oleh karena itu, perilaku konsumen hijau mencerminkan 

keseimbangan antara motivasi pribadi, nilai sosial, dan kepedulian terhadap 

keberlanjutan lingkungan yang menjadi dasar dalam pembentukan niat pembelian. 

Berdasarkan penjelasan para ahli di atas, perilaku konsumen hijau dapat 

disimpulkan sebagai refleksi dari kesadaran ekologis, nilai sosial, dan identitas diri 

yang mendorong individu untuk membuat keputusan konsumsi yang lebih etis dan 

bertanggung jawab. Dengan demikian, perilaku konsumen hijau tidak hanya 

mencerminkan preferensi ekonomi, tetapi juga sikap moral dan sosial berperan 

penting dalam pembentukan niat beli hijau, terutama pada produk fashion 

berkelanjutan seperti yang diusung oleh merek Sejauh Mata Memandang. 
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2.2.2 Faktor - Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen Hijau 

Perilaku konsumen hijau tidak terbentuk secara spontan, melainkan dipengaruhi 

oleh berbagai faktor psikologis, sosial, dan lingkungan yang saling berinteraksi 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Zhuang et al., 2021). Adapun 

faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen hijau meliputi: 

a. Environmental Concern, merupakan kepedulian individu terhadap isu 

lingkungan dan kesadaran akan dampak konsumsi. Faktor ini mendorong 

konsumen untuk memilih produk yang ramah lingkungan. 

b. Pengetahuan Merek Hijau adalah tingkat pemahaman konsumen tentang 

manfaat produk ramah lingkungan yang memungkinkan individu mengenali 

nilai ekologis suatu produk sebelum membelinya.  

c. Sikap Terhadap Produk Hijau merupakan evaluasi keseluruhan baik secara 

positif atau negatif yang dimiliki seorang konsumen terhadap suatu produk 

yang berorientasi pada aspek ramah lingkungan dan berkelanjutan. 

d. Pengaruh Sosial, yaitu dukungan sosial dan pengaruh dari teman atau 

komunitas dapat memperkuat niat untuk membeli produk hijau. 

e. Persepsi Efektif Konsumen, yaitu persepsi konsumen bahwa tindakan yang 

dilakukan berkontribusi terhadap pelestarian lingkungan. 

 

2.3 Theory of Planned Behaviour (TPB) 

2.3.1 Definisi Theory of Planned Behaviour (TPB) 

Theory of Planned Behaviour (TPB) merupakan teori psikologis yang 

menghubungkan keyakinan dengan perilaku melalui niat sebagai prediktor utama 

tindakan manusia (Ajzen, 1991). Teori ini merupakan perluasan dari Theory of 

Reasoned Action (TRA) dengan menambahkan konstruk kontrol perilaku yang 

dipersepsikan. Menurut Ajzen (1991), perilaku seseorang tidak hanya dipengaruhi 

oleh sikap dan norma subjektif, tetapi juga oleh persepsi individu terhadap sejauh 

mana mereka mampu mengontrol perilaku tersebut. Niat berperilaku 

mencerminkan motivasi seseorang untuk melakukan suatu tindakan, serta 

menunjukkan seberapa besar kemauan dan usaha yang akan dilakukan individu 

untuk mewujudkan perilaku tersebut. 
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Ajzen (2020) menegaskan bahwa TPB memiliki tiga konstruk yang membentuk 

niat perilaku, yaitu sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan. 

a. Sikap (attitude) merupakan evaluasi positif atau negatif individu terhadap 

perilaku tertentu, yang dibentuk oleh keyakinan tentang konsekuensi yang 

terjadi dari perilaku tersebut. Dalam konteks konsumsi produk ramah 

lingkungan, sikap menjadi konstruk yang paling dekat dengan pengaruh 

komunikasi persuasif, karena pesan pemasaran bekerja melalui 

pembentukan penilaian dan persepsi nilai terhadap produk. Melalui proses 

ini, informasi eksternal diterjemahkan menjadi evaluasi internal yang 

mendorong kecenderungan perilaku konsumen. 

b. Norma subjektif (subjective norms) mencerminkan persepsi individu 

tentang tekanan sosial untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku 

tertentu, yang dipengaruhi oleh keyakinan normatif yang berasal dari 

pandangan atau ekspektasi orang-orang di sekitarnya.  

c. Kontrol perilaku yang dipersepsikan (perceived behavioural control) 

merujuk pada persepsi individu tentang kemudahan atau kesulitan dalam 

melakukan suatu perilaku, yang dibentuk oleh keyakinan kontrol tentang 

ketersediaan sumber daya dan peluang.  

Gambar 2. 2 Framework Theory of Planned Behaviour (TPB) 

Sumber: Ajzen (1991) 

 

Ketiga konstruk ini bersama-sama menentukan kekuatan niat seseorang untuk 

bertindak, dan niat tersebut menjadi prediktor langsung dari perilaku aktual. Namun 

demikian, dalam perkembangannya Theory of Planned Behaviour banyak 
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digunakan dalam bentuk extended TPB dengan menambahkan variabel eksternal 

yang relevan sesuai konteks penelitian untuk meningkatkan kemampuan model 

dalam menjelaskan perilaku tertentu. Ajzen (2020) menegaskan bahwa TPB 

merupakan kerangka yang terbuka dan fleksibel, sehingga faktor-faktor eksternal 

yang berkaitan dengan proses pembentukan keyakinan dan evaluasi individu dapat 

diintegrasikan ke dalam model sebagai antecedent dari konstruk TPB. Selain itu, 

penerapan TPB dalam penelitian empiris memungkinkan peneliti untuk 

memfokuskan analisis pada konstruk yang paling relevan dan dominan dalam 

menjelaskan perilaku yang diteliti tanpa harus menggunakan seluruh komponen 

TPB secara simultan. 

Dalam konteks fashion berkelanjutan, sikap menjadi konstruk paling relevan karena 

keputusan pembelian bersifat personal dan evaluatif, mencakup pertimbangan etis, 

identitas pro-lingkungan, dan manfaat ekologis. Hal ini selaras dengan TPB yang 

menyatakan bahwa sikap merefleksikan evaluasi individu atas konsekuensi 

perilaku (Ajzen, 2020), serta menjadi konstruk yang paling responsif terhadap 

komunikasi persuasif melalui pembentukan persepsi nilai produk. Penelitian oleh 

Zhuang et al., (2021) menunjukkan bahwa sikap merupakan prediktor paling 

dominan dalam perilaku konsumen hijau dibandingkan norma subjektif dan kontrol 

perilaku yang dipersepsikan, sementara Zaremohzzabieh et al., (2021) menegaskan 

bahwa sikap dapat terbentuk dari nilai internal maupun stimulus eksternal yang 

berperan sebagai mekanisme yang menghubungkan informasi dengan niat beli.  

Norma subjektif dan kontrol perilaku yang dipersepsikan cenderung kurang relevan 

karena lebih terkait dengan tekanan sosial atau keterbatasan tindakan yang tidak 

dominan dalam konteks pembelian fashion berkelanjutan. Oleh karena itu, 

pemilihan sikap terhadap produk hijau sebagai variabel mediasi dalam penelitian 

ini dinilai paling tepat secara teoritis dan didukung oleh temuan empiris yang 

konsisten. Temuan ini mengindikasikan bahwa sikap berfungsi sebagai mekanisme 

psikologis utama yang menjembatani informasi serta nilai keberlanjutan yang 

diterima konsumen dengan niat untuk melakukan pembelian.  

Berdasarkan pemaparan para ahli dan peneliti sebelumnya, Theory of Planned 

Behaviour (TPB) menjelaskan bahwa perilaku manusia merupakan hasil dari proses 
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pertimbangan yang rasional dan terencana, dengan niat berperilaku sebagai penentu 

utama terjadinya suatu tindakan. Dalam penelitian ini, fokus diarahkan pada 

konstruk sikap sebagai mekanisme utama dalam menjelaskan pembentukan niat 

beli hijau, karena konstruk tersebut merepresentasikan proses evaluatif yang 

menghubungkan informasi serta nilai keberlanjutan dengan kecenderungan 

perilaku konsumen. 

 

2.4 Pemasaran Influencer 

2.4.1 Definisi Pemasaran Influencer 

Pemasaran influencer merupakan bentuk strategi pemasaran yang melibatkan 

individu berpengaruh di media sosial untuk memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen dengan menyampaikan pesan, ide, atau promosi produk kepada audiens 

mereka. Hal ini sejalan dengan Apostol et al., (2024) yang mendefinisikan 

pemasaran influencer sebagai bentuk kolaborasi strategis antara merek dan individu 

berpengaruh di media sosial, yang bertujuan untuk menjangkau dan melibatkan 

konsumen, serta mendorong keputusan pembelian melalui hubungan yang autentik 

dan relevan. 

Melalui otoritas, pengetahuan, posisi, dan hubungan dengan pengikutnya, 

influencer bertindak sebagai pihak ketiga yang dipercaya dan memiliki kemampuan 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Posisi influencer sebagai pihak 

eksternal di luar perusahaan membedakan pemasaran influencer dari pemasaran 

hijau atau promosi hijau yang umumnya disampaikan secara langsung oleh 

perusahaan. Dalam konsumsi produk hijau, konsumen cenderung menunjukkan 

tingkat skeptisisme yang lebih tinggi terhadap klaim keberlanjutan yang bersumber 

dari perusahaan, sehingga peran pihak ketiga yang dipercaya menjadi krusial dalam 

menjembatani pesan keberlanjutan dengan persepsi konsumen (Istiana et al., 2025). 

Oleh karena itu, influencer bertindak tidak hanya sebagai komunikator komersial, 

tetapi sebagai pembentuk opini yang kredibel dan autentik (Vrontis et al., 2021). 

Sejalan dengan perkembangan tersebut, Kumar et al., (2023) menjelaskan bahwa 

pemasaran influencer merupakan praktik promosi yang muncul dari kombinasi 

kekuatan sosial dan persepsi keaslian. Influencer digambarkan sebagai individu 
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yang membangun kepercayaan melalui konsistensi interaksi dan personal dengan 

pengikut mereka, sehingga memiliki kapasitas untuk membentuk persepsi dan 

perilaku konsumsi audiens. Mekanisme ini menunjukkan bahwa pengaruh 

influencer tidak bersifat satu arah seperti promosi konvensional, melainkan bekerja 

melalui proses sosial dan psikologis yang melibatkan identifikasi, internalisasi nilai, 

dan penyesuaian norma personal konsumen. 

Pandangan lain disampaikan oleh Immanuel & Bianda H. S., (2021) yang 

menggambarkan pemasaran influencer sebagai strategi promosi yang 

memanfaatkan figur publik di media sosial untuk memengaruhi persepsi, dan 

keputusan pembelian audiens. Penelitian Sugiarti et al., (2023) menegaskan bahwa 

efektivitas pemasaran influencer ditentukan oleh kredibilitas dan interaktivitas 

konten yang dihasilkan. Influencer yang mampu menampilkan keaslian dan 

konsistensi dengan nilai merek terbukti lebih berhasil dalam membangun 

kepercayaan dan meningkatkan niat beli konsumen. Dalam konteks produk 

berkelanjutan, kesesuaian nilai antara influencer, merek, dan audiens menjadi 

faktor penting karena konsumsi produk hijau sering kali berkaitan dengan nilai 

moral, tanggung jawab sosial, dan identitas diri konsumen. 

Berdasarkan berbagai definisi dan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran influencer merupakan strategi pemasaran yang menekankan peran 

individu berpengaruh di media sosial dalam membentuk persepsi, kepercayaan, dan 

keputusan pembelian konsumen melalui interaksi sosial yang autentik. Berbagai 

definisi dan temuan empiris menunjukkan bahwa efektivitas pemasaran influencer 

tidak hanya bergantung pada jangkauan promosi, tetapi juga pada kredibilitas, 

keaslian, serta kesesuaian nilai antara influencer, merek, dan audiens. Penelitian-

penelitian terbaru menegaskan bahwa pengaruh influencer bekerja melalui 

mekanisme psikologis dan sosial, seperti identifikasi, internalisasi nilai, dan 

pembentukan opini, yang menjadi semakin relevan dalam konteks konsumsi produk 

berkelanjutan. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan pemasaran influencer 

sebagai variabel independen untuk menjelaskan bagaimana komunikasi pemasaran 

berbasis kepercayaan dan pengaruh sosial dapat memengaruhi sikap dan niat beli 

konsumen terhadap produk fashion berkelanjutan di era digital. 
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2.5 Pengetahuan Merek Hijau  

2.5.1 Definisi Pengetahuan Merek Hijau 

Pengetahuan merek hijau merupakan konsep penting dalam pemasaran 

berkelanjutan yang menggambarkan pemahaman konsumen terhadap merek yang 

berkomitmen pada praktik ramah lingkungan. Konsep ini berakar pada teori 

pengetahuan merek yang dikemukakan oleh Keller (1993) yang menjelaskan bahwa 

pengetahuan  merek terdiri atas dua komponen utama yaitu kesadaran merek dan 

asosiasi merek yang tersimpan dalam memori konsumen. Dalam konteks 

keberlanjutan, konsep ini diadaptasi menjadi pengetahuan merek hijau, yang dapat 

dipahami sebagai struktur memori konsumen yang berisi informasi mengenai 

atribut lingkungan dari suatu merek, manfaat ekologis yang ditawarkan, serta sikap 

keseluruhan terhadap komitmen keberlanjutan merek tersebut. 

Suki (2016) menjelaskan bahwa pengetahuan merek hijau adalah pengetahuan 

konsumen terhadap berbagai merek hijau yang tertanam dalam ingatan konsumen, 

yang terhubung dengan komitmen lingkungan dan isu-isu lingkungan. Sementara 

itu, Vania & Ruslim (2023) mendefinisikan pengetahuan merek hijau sebagai 

pengetahuan informasi yang dimiliki konsumen tentang merek hijau, bagaimana 

perasaan mereka terhadap merek tersebut, dan bagaimana mereka mengevaluasi 

merek hijau tersebut yang dapat menentukan niat beli.  

Loka & Harsoyo (2024) menambahkan bahwa pengetahuan merek hijau memiliki 

peran krusial dalam membentuk perilaku pembelian hijau, konsumen dengan 

pengetahuan yang lebih baik tentang merek hijau cenderung memiliki kepercayaan 

yang lebih tinggi dan niat beli yang lebih kuat terhadap produk ramah lingkungan. 

Pentingnya pengetahuan ini membantu konsumen dalam mengevaluasi klaim 

lingkungan merek seiring dengan maraknya praktik greenwashing, yaitu tindakan 

perusahaan yang menyampaikan klaim lingkungan secara berlebihan, menyesatkan, 

atau tidak sepenuhnya sesuai dengan praktik keberlanjutan yang sebenarnya 

(Margariti et al., 2024).  

Praktik ini dapat menyulitkan konsumen dalam membedakan merek yang benar-

benar berkomitmen terhadap keberlanjutan dengan merek yang hanya 

memanfaatkan isu lingkungan sebagai strategi pemasaran. Kondisi tersebut 
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berpotensi menimbulkan green skepticism, yaitu keraguan konsumen terhadap 

kebenaran klaim lingkungan yang disampaikan oleh perusahaan. Green skepticism 

muncul ketika konsumen menilai bahwa terdapat ketidaksesuaian antara pesan 

keberlanjutan yang dikomunikasikan dengan praktik nyata yang dilakukan 

perusahaan, sehingga dapat menurunkan kepercayaan terhadap merek dan 

menghambat terbentuknya niat pembelian produk hijau. Kondisi tersebut 

menjadikan pengetahuan merek hijau sebagai faktor penting yang membantu 

konsumen mengevaluasi kredibilitas keberlanjutan merek, membedakan klaim 

yang bersifat menyesatkan, serta membangun keyakinan yang lebih kuat terhadap 

komitmen keberlanjutan suatu merek. 

Berdasarkan berbagai penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa pengetahuan 

merek hijau mengacu pada tingkat kesadaran, pemahaman, dan asosiasi konsumen 

terhadap komitmen lingkungan yang dimiliki oleh suatu merek. Pengetahuan merek 

hijau berperan sebagai fondasi kognitif dalam pembentukan sikap terhadap produk 

hijau dan niat membeli ramah lingkungan, karena semakin tinggi pengetahuan 

konsumen tentang kredibilitas dan komitmen merek terhadap lingkungan, semakin 

kuat pula keyakinan dan sikap positif konsumen terhadap merek tersebut. 

 

2.5.2 Faktor - Faktor yang Memengaruhi Pengetahuan Merek Hijau 

Terdapat berbagai faktor yang memengaruhi pembentukan dan perkembangan 

pengetahuan merek hijau pada konsumen.  

1. Kesadaran Lingkungan menjadi landasan penting dalam pembentukan 

pengetahuan merek hijau. Konsep ini menggambarkan tingkat kepedulian dan 

keterlibatan emosional individu terhadap isu-isu lingkungan, serta 

kesadarannya bahwa kondisi lingkungan semakin terancam akibat eksploitasi 

sumber daya alam dan polusi yang disebabkan oleh aktivitas manusia (Vania & 

Ruslim, 2023). Konsumen dengan tingkat kepedulian tinggi terhadap isu 

lingkungan cenderung lebih mampu memahami dan menilai atribut ramah 

lingkungan yang dimiliki suatu merek. 

2. Komunikasi Pemasaran Hijau merupakan paparan informasi seperti iklan hijau, 

promosi penjualan hijau, dan pemasaran digital yang menekankan atribut 
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lingkungan (Nofandrilla, 2024). Semakin sering konsumen terpapar informasi 

ramah lingkungan, maka semakin besar pengetahuan mereka terhadap suatu 

merek. 

3. Pengalaman Langsung dengan Produk, menunjukkan bahwa konsumsi aktual 

suatu merek meningkatkan baik kesadaran maupun citra merek. Dalam konteks 

hijau, pengalaman positif dengan produk berkelanjutan memperkuat persepsi 

konsumen tentang kualitas dan autentisitas klaim lingkungan merek. 

4. Transparansi dan Keterbukaan Informasi, merek yang secara terbuka 

mengkomunikasikan proses produksi, rantai pasokan, dan dampak lingkungan 

dengan jelas, cenderung membangun pengetahuan merek yang lebih kuat dan 

autentik di benak konsumen. Informasi yang akurat serta transparansi mengenai 

proses produksi memiliki dampak positif terhadap kepercayaan merek hijau dan 

niat beli hijau (Nofandrilla, 2024).  

 

2.6 Sikap Terhadap Produk Hijau 

2.6.1 Definisi Sikap Terhadap Produk Hijau 

Konsep sikap terhadap produk hijau berakar dari teori dasar Ajzen (1991) dalam 

Theory of Planned Behavior (TPB) yang menjelaskan bahwa sikap merupakan hasil 

evaluasi seseorang terhadap perilaku tertentu secara positif atau negatif sekaligus 

sebagai mekanisme psikologis yang menghubungkan stimulus eksternal dengan 

niat berperilaku. Dalam konteks konsumsi berkelanjutan, sikap terhadap produk 

hijau tidak terbentuk secara langsung, melainkan melalui proses pengolahan 

informasi, penilaian, serta penyesuaian dengan norma dan keyakinan personal 

(Zaremohzzabieh et al., 2021). Oleh karena itu, sikap berfungsi sebagai tahapan 

kognitif–afektif yang mentransformasikan pengetahuan dan paparan pemasaran 

menjadi kecenderungan niat membeli. 

Pandangan ini diperkuat oleh Kotler & Keller (2016) yang menekankan bahwa 

sikap konsumen terbentuk dari kombinasi antara keyakinan, perasaan, dan 

kecenderungan bertindak terhadap suatu objek pemasaran. Ketiga komponen ini 

saling berinteraksi membentuk evaluasi terhadap manfaat dan nilai keberlanjutan 

produk, di mana sikap positif yang muncul menjadi faktor penting yang 
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memengaruhi niat beli dan loyalitas merek di masa depan. Dalam konteks produk 

hijau, pengetahuan merek hijau menyediakan dasar kognitif berupa pemahaman 

atas manfaat lingkungan dan nilai keberlanjutan produk, sementara pemasaran 

influencer bertindak sebagai stimulus sosial yang memengaruhi persepsi, emosi, 

dan kepercayaan konsumen. Kedua faktor tersebut tidak serta-merta menghasilkan 

niat beli, tetapi terlebih dahulu membentuk evaluasi menyeluruh terhadap produk 

hijau, yang tercermin dalam sikap konsumen. 

Temuan Loka & Harsoyo (2024) menunjukkan bahwa sikap terhadap produk hijau 

merupakan komponen kognitif dan afektif yang berperan penting dalam 

menjembatani hubungan antara kesadaran lingkungan dan keputusan pembelian 

berkelanjutan. Sikap positif terhadap produk hijau mendorong konsumen untuk 

menilai produk hijau sebagai pilihan yang layak secara fungsional, etis, dan sosial. 

Hal ini sejalan dengan Saputri & Paraminta (2024) yang menegaskan bahwa 

pembentukan sikap konsumen terhadap merek hijau merupakan hasil kombinasi 

antara penilaian rasional dan afektif, sehingga sikap menjadi wadah evaluatif 

sebelum niat beli terbentuk. 

Lebih lanjut, Zaremohzzabieh et al., (2021) menjelaskan bahwa sikap terhadap 

produk hijau dapat terbentuk melalui nilai dan keyakinan internal maupun 

pembelajaran kognitif dari stimulus eksternal. Paparan pemasaran influencer dan 

informasi mengenai merek hijau berperan sebagai sumber pembelajaran, yang 

kemudian diolah melalui sikap sebagai mekanisme evaluasi. Dengan demikian, 

sikap tidak hanya berperan sebagai prediktor langsung niat beli, tetapi juga sebagai 

proses psikologis yang menjembatani pengaruh faktor eksternal terhadap niat 

pembelian berkelanjutan. 

Berdasarkan dari berbagai pandangan di atas, dapat disimpulkan bahwa sikap 

terhadap produk hijau merupakan hasil evaluasi kognitif, afektif, dan konatif 

terhadap atribut dan nilai lingkungan dari produk hijau. Sikap positif terbentuk 

ketika konsumen memiliki pengetahuan yang memadai tentang manfaat lingkungan, 

kesadaran terhadap isu keberlanjutan, serta persepsi nilai yang sejalan dengan nilai 

personal dan sosial. Dengan demikian, dalam konteks penelitian ini, sikap terhadap 

produk hijau berfungsi sebagai jembatan psikologis yang menghubungkan paparan 
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pemasaran influencer dan pengetahuan merek hijau terhadap niat membeli produk 

berkelanjutan. 

 

2.6.2 Faktor - Faktor yang Memengaruhi Sikap Terhadap Produk Hijau  

Terdapat berbagai faktor yang memengaruhi pembentukan sikap konsumen 

terhadap produk hijau yang terbagi menjadi faktor internal dan faktor eksternal. 

A. Faktor Internal 

1.  Kepedulian Lingkungan merupakan tingkat kepedulian individu terhadap 

masalah lingkungan dan upaya untuk menyelesaikannya (Vania & Ruslim, 

2023). 

2. Kesadaran Kesehatan merupakan tingkat kesadaran konsumen terhadap 

kesehatan. Konsumen yang peduli terhadap kesehatan cenderung 

mengevaluasi produk hijau secara positif karena mereka percaya produk 

tersebut lebih aman dan tidak mengandung bahan kimia berbahaya (Nova 

& Silvianita, 2023). 

3. Pengetahuan Lingkungan merupakan elemen vital dalam proses konsumsi 

hijau karena pengetahuan konsumen tentang isu dan dampak lingkungan 

dapat memengaruhi cara pandangnya terhadap keberlanjutan, sehingga 

membentuk keyakinan, nilai, dan sikap yang mendorong perilaku konsumsi 

hijau (Istiana et al., 2025). 

4. Pengetahuan Merek Hijau merupakan pemahaman dan kesadaran 

konsumen mengenai komitmen serta upaya nyata suatu merek dalam 

menjalankan praktik bisnis yang berkelanjutan. Pengetahuan tentang citra 

positif merek yang peduli lingkungan membantu membangun kepercayaan 

konsumen dan memperkuat sikap positif mereka terhadap produk merek 

tersebut (Loka & Harsoyo, 2024). 

5. Nilai Pribadi seperti nilai biosferik (peduli lingkungan), nilai altruistik 

(peduli sesama), dan nilai egoistik (peduli diri sendiri) memengaruhi 

pembentukan pandangan dan sikap konsumen terhadap produk hijau 

(Istiana et al., 2025). 
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B. Faktor Eksternal 

1.  Norma Sosial adalah tekanan sosial yang dirasakan individu dari orang-

orang penting bagi mereka untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku 

tertentu (Zhuang et al., 2021). 

2. Promosi Hijau merupakan strategi komunikasi pemasaran yang secara aktif 

menyampaikan pesan-pesan mengenai praktik keberlanjutan dan dampak 

positif produk terhadap lingkungan. Kampanye promosi yang mendalam 

dan konsisten dapat membangun pemahaman konsumen serta menciptakan 

keterlibatan emosional yang mendukung pembentukan sikap positif. Loka 

& Harsoyo (2024) menyatakan bahwa strategi promosi hijau digunakan 

organisasi untuk menumbuhkan sikap dan persepsi positif konsumen. 

3. Pemasaran Media Sosial merupakan penggunaan platform digital untuk 

menyebarkan informasi, berinteraksi dengan komunitas hijau, dan 

merekomendasikan produk ramah lingkungan (Vrontis et al., 2021). 

Melalui fitur personalisasi dan interaksi, media sosial efektif dalam 

membentuk persepsi positif dan mengedukasi konsumen mengenai 

keunggulan produk hijau. 

4. Atribut Produk mencakup karakteristik fisik produk seperti desain yang 

estetis, penggunaan kemasan berkelanjutan, dan adanya sertifikasi atau 

label lingkungan yang kredibel. Atribut yang jelas dan transparan 

membantu konsumen membedakan produk yang benar-benar hijau, 

sehingga meningkatkan penilaian positif mereka (Istiana et al., 2025) 

 

2.7 Niat Beli Hijau  

2.7.1 Definisi Niat Beli  

Niat beli merupakan rencana sadar individu untuk melakukan upaya pembelian 

suatu merek atau produk tertentu di masa depan. Menurut Kotler & Keller (2016), 

niat pembelian adalah suatu bentuk perilaku konsumen yang memiliki keinginan 

untuk membeli produk berdasarkan keinginan, pengalaman penggunaan, dan hasrat 

terhadap suatu produk. Niat beli mencerminkan kecenderungan konsumen untuk 

bertindak sebelum keputusan pembelian benar-benar dilaksanakan, dan merupakan 
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tahap penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen yang 

menghubungkan evaluasi alternatif dengan tindakan pembelian aktual. 

Dalam kerangka Theory of Planned Behaviour, niat beli dipahami sebagai 

manifestasi dari niat perilaku yang dipengaruhi oleh sikap konsumen terhadap 

produk, norma subjektif yang dipersepsikan, dan persepsi kontrol perilaku dalam 

konteks pembelian (Ajzen, 1991). Niat beli juga dapat dipahami sebagai proyeksi 

perilaku individu atau penilaian subjektif tentang kemungkinan tindakan yang akan 

dilakukan di masa depan (Loka & Harsoyo, 2024). Konsep ini menekankan bahwa 

niat beli bersifat dinamis dan dapat berubah seiring dengan perubahan sikap, 

persepsi sosial, atau kontrol perilaku yang dialami konsumen.  

Berdasarkan berbagai definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa niat beli 

merupakan bentuk kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 

suatu produk atau merek di masa mendatang, yang muncul dari hasil evaluasi, 

pengalaman, dan dorongan keinginan pribadi. Niat beli berperan sebagai tahap 

transisi antara sikap dan perilaku aktual, di mana individu menilai kemungkinan 

untuk benar-benar melakukan pembelian. Dalam konteks pemasaran, memahami 

niat beli konsumen sangat penting karena memungkinkan pemasar untuk 

mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat ditingkatkan untuk mendorong konversi 

dari niat menjadi pembelian aktual.  

 

2.7.2 Definisi Niat Beli Hijau   

Niat beli hijau merupakan kesediaan konsumen untuk membeli produk ramah 

lingkungan atau produk yang memiliki dampak minimal terhadap lingkungan. 

Menurut Chen et al., (2020), niat beli hijau adalah kecenderungan konsumen untuk 

memilih produk yang memiliki fitur ramah lingkungan dibandingkan produk 

konvensional dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Pandangan ini 

diperluas oleh Immanuel & Bianda H. S., (2021) yang menjelaskan bahwa niat beli 

hijau tidak hanya dipengaruhi oleh manfaat lingkungan yang dirasakan, tetapi juga 

oleh kesesuaian antara nilai pribadi dan nilai keberlanjutan yang diusung oleh 

produk. Mereka menegaskan bahwa niat membeli produk hijau kini menjadi bentuk 

ekspresi identitas diri, bukan sekadar keputusan rasional. 
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Penelitian lain menjelaskan bahwa niat beli hijau merupakan kesediaan konsumen 

untuk membeli produk yang ramah lingkungan, yang didorong oleh motivasi untuk 

berkontribusi terhadap pelestarian lingkungan. Dengan kata lain, konsumen tidak 

hanya mempertimbangkan aspek ekologis dari kualitas produk, tetapi juga dampak 

lingkungan yang ditimbulkan dari keputusan pembelian mereka (Nofandrilla, 2024). 

Dalam konteks Indonesia, niat beli hijau sangat dipengaruhi oleh pengetahuan 

merek hijau, kesadaran lingkungan, dan persepsi nilai hijau. Konsumen yang 

memiliki pemahaman lebih baik mengenai atribut hijau suatu merek cenderung 

menunjukkan niat beli yang lebih kuat, karena mereka meyakini bahwa keputusan 

pembelian tersebut turut berkontribusi terhadap kelestarian lingkungan (Nazmi & 

Kurniawati, 2024). 

Dari beberapa pandangan para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa niat beli hijau 

merupakan kecenderungan atau kesediaan konsumen untuk membeli produk yang 

ramah lingkungan sebagai bentuk tanggung jawab dan kepedulian terhadap dampak 

ekologis dari keputusan pembelian mereka. Niat ini tidak hanya didorong oleh 

pertimbangan rasional terhadap manfaat lingkungan, tetapi juga oleh kesesuaian 

antara nilai pribadi dengan nilai keberlanjutan yang diwakili produk, sehingga 

mencerminkan identitas dan komitmen konsumen terhadap gaya hidup 

berkelanjutan.  

 

2.7.3 Faktor - Faktor yang Memengaruhi Niat Beli Hijau 

Niat beli hijau dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling berinteraksi dalam 

membentuk keputusan pembelian konsumen terhadap produk ramah lingkungan. 

Berdasarkan pendapat para ahli di atas faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli 

hijau (Chen et al., 2020; Nazmi & Kurniawati, 2024), yaitu: 

1. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis mencakup sikap terhadap produk hijau, kepedulian 

lingkungan, dan identitas diri. Konsumen dengan sikap positif terhadap 

produk ramah lingkungan lebih cenderung memiliki niat beli yang kuat. 

Faktor psikologis menjadi faktor dominan karena pembelian produk hijau 



29 

 

sering digunakan sebagai bentuk ekspresi identitas diri yang peduli 

lingkungan. 

2. Faktor Pengetahuan dan Kesadaran Lingkungan 

Pengetahuan tentang lingkungan dan kesadaran terhadap dampak ekologis 

produk sangat memengaruhi niat beli hijau. Konsumen dengan pemahaman 

tinggi mengenai isu keberlanjutan cenderung menilai produk hijau sebagai 

pilihan yang lebih bertanggung jawab. Selain itu, peningkatan literasi 

lingkungan juga dapat memperkuat motivasi konsumen untuk memilih 

produk hijau yang etis dan ramah lingkungan. 

3. Faktor Persepsi Risiko dan Kepercayaan Merek 

Kepercayaan terhadap kredibilitas merek hijau terbukti meningkatkan niat 

beli dengan cara menekan persepsi risiko. Konsumen yang yakin bahwa 

merek benar-benar menerapkan praktik berkelanjutan akan lebih percaya 

untuk membeli produknya. 

4. Faktor Sosial dan Budaya 

Pengaruh sosial seperti opini keluarga, teman, dan figur publik berperan 

penting dalam memperkuat niat beli hijau. Konsumen produk hijau sering 

mengikuti norma sosial yang mendukung perilaku pro-lingkungan. Selain 

itu, identitas sosial yang terbentuk melalui komunitas hijau mendorong 

konsumen untuk memersepsikan pembelian produk berkelanjutan sebagai 

tindakan bermoral. 

 

2.8 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No 
Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 
Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 

1. Sugiarti et 

al., (2023) 

The Influence 

of Green 

Marketing, 

Product 

Knowledge, 

and 

Influencers on 

Purchase 

Intention 

Penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

pemasaran hijau dan 

influencer berpengaruh 

positif terhadap niat 

beli, sedangkan 

pengetahuan produk 

tidak memiliki pengaruh 

signifikan. Influencer 

Penelitian tersebut 

tidak membahas 

pengetahuan merek 

hijau secara spesifik 

maupun sikap terhadap 

produk hijau. Selain 

itu, konteksnya adalah 

kosmetik, sehingga 

berbeda dengan 
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No 
Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 
Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 

terbukti berperan dalam 

memperkuat minat beli 

melalui kredibilitas dan 

daya tarik yang 

ditampilkan. 

penelitian ini yang 

berfokus pada fashion 

berkelanjutan. 

2. Kumar et 

al., (2023) 

Instagram 

Influencers 

Credibility 

Dimensions 

and Purchase 

Intention of 

Followers 

Empirical 

Evidence 

Penelitian ini 

membuktikan bahwa 

keahlian, daya tarik, dan 

kepercayaan influencer 

secara signifikan 

meningkatkan niat beli, 

menegaskan bahwa 

kredibilitas influencer 

memainkan peran 

penting dalam 

membentuk keputusan 

konsumen. 

Penelitian tersebut 

fokus pada dimensi 

kredibilitas influencer 

tanpa 

mengintegrasikan 

variabel ramah 

lingkungan seperti 

pengetahuan merek 

hijau dan sikap 

terhadap produk hijau, 

yang menjadi fokus 

utama penelitian ini. 

3. Loka & 

Harsoyo 

(2024) 

Pengaruh 

Green 

Promotion, 

Pengetahuan 

Merek Hijau, 

dan Sikap 

Terhadap 

Produk Hijau 

terhadap 

Green 

Purchase 

Intention pada 

Sustainable 

Fashion Merek 

“Cotton Ink” 

Hasil penelitian 

menegaskan bahwa 

promosi hijau, 

pengetahuan merek 

hijau, dan sikap 

terhadap produk hijau 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat 

beli hijau, menunjukkan 

bahwa pemahaman 

merek hijau dan sikap 

positif terhadap produk 

lingkungan menjadi 

pendorong utama niat 

beli. 

Variabel dalam 

penelitian tersebut 

tidak memasukkan 

pemasaran influencer 

sebagai variabel 

eksternal yang relevan 

dalam pemasaran 

digital fashion 

berkelanjutan, yang 

menjadi fokus 

tambahan dalam 

penelitian. 

4. Nova & 

Silvianita 

(2023)  

Pengaruh 

Pengetahuan 

Merek Hijau 

dan Attitude 

Toward Green 

Brand 

terhadap 

Green 

Purchase 

Intention pada 

Produk 

Innisfree di 

Kota Bandung 

Penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

pengetahuan merek 

hijau berpengaruh 

langsung dan tidak 

langsung terhadap niat 

beli hijau melalui sikap 

terhadap merek hijau, 

sehingga pengetahuan 

merek hijau 

memperkuat 

pembentukan sikap 

positif yang 

meningkatkan niat beli. 

Penelitian tersebut 

berfokus pada produk 

kecantikan dan 

menggunakan variabel 

sikap terhadap merek 

hijau, sedangkan 

penelitian ini 

menggunakan konteks 

fashion berkelanjutan 

serta pendekatan sikap 

terhadap produk hijau, 

dan menambahkan 

variabel pemasaran 

influencer sebagai 

pembeda. 

5. Immanuel 

& Bianda 

The Impact of 

Using 

Influencer on 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kredibilitas, 

Penelitian tersebut 

hanya menilai 

pengaruh influencer 
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No 
Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 
Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 

H. S., 

(2021) 

Consumer 

Purchase 

Intention with 

Attitude 

Towards 

Influencer and 

Brand Attitude 

as Mediator 

kepercayaan, dan daya 

tarik influencer 

meningkatkan sikap 

terhadap influencer, 

yang kemudian 

berpengaruh pada sikap 

merek dan niat beli. 

Sikap terhadap 

influencer dan sikap 

merek berperan sebagai 

mediator penuh dalam 

hubungan tersebut. 

terhadap niat beli 

tanpa memasukkan 

konteks keberlanjutan. 

Penelitian ini berbeda 

karena berfokus pada 

fashion berkelanjutan, 

dan menambahkan 

variabel pengetahuan 

merek hijau. 

6. Saputri & 

Paraminta 

(2024) 

The Effect of 

Green Brand 

Knowledge 

and 

Environmental 

Concern on 

Green 

Purchase 

Intention 

Through 

Attitude 

Toward Green 

Brand in 

Tupperware 

Penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

pengetahuan merek 

hijau dan kepedulian 

lingkungan secara 

signifikan meningkatkan 

sikap terhadap merek 

hijau yang selanjutnya 

mendorong niat beli 

hijau. Sikap terhadap 

merek terbukti menjadi 

variabel mediasi yang 

memengaruhi hubungan 

antara pengetahuan 

merek dan niat beli. 

Fokus penelitian 

tersebut berada pada 

produk Tupperware. 

Penelitian ini berfokus 

pada produk fashion 

berkelanjutan dan 

tidak memasukkan 

kepedulian 

lingkungan. Selain itu, 

penelitian ini 

menambahkan 

pemasaran influencer 

sebagai variabel 

utama. 

Sumber: Data diolah penulis (2025) 

Berdasarkan penelitian terdahulu pada Tabel 2.1, masih terdapat beberapa 

kesenjangan penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut. Sebagian besar penelitian 

terdahulu hanya meneliti hubungan antara pemasaran influencer, pengetahuan 

merek hijau, sikap terhadap produk hijau, dan niat beli hijau secara terpisah atau 

parsial, sehingga belum memberikan pemahaman yang komprehensif mengenai 

bagaimana faktor komunikasi pemasaran dan faktor kognitif bekerja secara 

simultan dalam membentuk niat beli hijau konsumen.  

Penelitian terdahulu umumnya berfokus pada konteks produk yang berbeda, seperti 

kosmetik, maupun fast fashion, sehingga temuan yang dihasilkan belum 

sepenuhnya dapat menjelaskan perilaku konsumen pada industri fashion 

berkelanjutan yang memiliki karakteristik unik terkait nilai etika, kepedulian 

lingkungan, dan identitas konsumen. Selain itu, penelitian yang menguji peran 



32 

 

sikap terhadap produk hijau sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani 

pengaruh pemasaran influencer dan pengetahuan merek hijau terhadap niat beli 

hijau dalam satu model penelitian yang terintegrasi masih relatif terbatas. 

Dengan demikian, penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan 

mengintegrasikan pemasaran influencer dan pengetahuan merek hijau dalam 

memengaruhi niat beli hijau melalui sikap terhadap produk hijau pada konsumen 

merek fashion berkelanjutan Sejauh Mata Memandang untuk memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai hubungan faktor komunikasi, 

faktor kognitif, dan faktor psikologis dalam membentuk niat beli hijau. 

 

2.9 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini berperan sebagai landasan konseptual 

yang menjelaskan arah, alur logis, serta hubungan kausal antarvariabel dalam 

pembentukan niat beli hijau pada produk fashion berkelanjutan. Kerangka ini 

disusun untuk menjawab fenomena intention–behavior gap, yaitu kondisi ketika 

meningkatnya kesadaran dan kepedulian lingkungan tidak secara konsisten diikuti 

oleh keputusan pembelian produk ramah lingkungan. Fenomena tersebut 

mengindikasikan bahwa keberadaan informasi dan kepedulian saja belum cukup, 

sehingga diperlukan pemahaman mengenai bagaimana proses internal konsumen 

menerima informasi, membentuk persepsi terkait keberlanjutan, hingga 

membangun sikap terhadap produk ramah lingkungan sebelum niat beli terbentuk.  

Penelitian ini mengacu pada Theory of Planned Behaviour (Ajzen, 1991) yang 

menegaskan bahwa niat seseorang bertindak dibentuk oleh tiga komponen utama, 

yaitu sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku. TPB dalam penelitian ini 

diposisikan sebagai kerangka terbuka (extended TPB) yang memungkinkan 

integrasi variabel eksternal, di mana konstruk dalam penelitian ini tidak digunakan 

secara menyeluruh, melainkan difokuskan pada konstruk sikap. Pemilihan ini 

didasarkan pada temuan empiris yang menunjukkan bahwa, dalam konteks 

konsumsi produk hijau, sikap secara konsisten menjadi prediktor yang paling 

dominan dan stabil dalam membentuk niat beli hijau dibandingkan norma subjektif 

maupun kontrol perilaku yang dipersepsikan (Zhuang et al., 2021), sehingga 
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variabel sikap terhadap produk hijau menjadi relevan dalam menjelaskan 

terbentuknya niat beli hijau. 

Sikap terhadap produk hijau tidak terbentuk secara spontan, melainkan dibentuk 

melalui proses kognitif yang melibatkan pemahaman konsumen terhadap nilai dan 

komitmen keberlanjutan suatu merek. Dalam kerangka ini, pengetahuan merek 

hijau diposisikan sebagai faktor kognitif yang merepresentasikan tingkat 

pemahaman konsumen terhadap komitmen lingkungan, praktik keberlanjutan, dan 

nilai hijau yang dimiliki oleh suatu merek. Berlandaskan teori pengetahuan merek 

oleh Keller (1993) yang menjelaskan bahwa pemahaman berfungsi sebagai dasar 

evaluatif yang memungkinkan konsumen membentuk penilaian yang lebih positif 

terhadap produk ramah lingkungan, sehingga memperkuat sikap terhadap produk 

tersebut (Saputri & Paraminta, 2024).  

Selain faktor kognitif, pembentukan sikap konsumen juga dipengaruhi oleh 

stimulus komunikasi eksternal melalui pemasaran influencer. Pemasaran influencer 

berperan sebagai saluran komunikasi yang mampu membentuk persepsi dan 

memengaruhi cara konsumen memahami nilai keberlanjutan merek melalui 

mekanisme kredibilitas sumber, keaslian pesan, serta kemampuan influencer dalam 

menerjemahkan konsep keberlanjutan yang bersifat abstrak menjadi lebih konkret 

dan relevan. Melalui proses internalisasi pesan tersebut, influencer tidak hanya 

meningkatkan kesadaran, tetapi juga memengaruhi evaluasi afektif dan kognitif 

konsumen terhadap produk fashion berkelanjutan (Loka & Harsoyo, 2024; Sugiarti 

et al., 2023; Vrontis et al., 2021).  

Berdasarkan integrasi landasan teoretis dan temuan empiris tersebut, hubungan 

antarvariabel dalam penelitian ini dirumuskan ke dalam alur kerangka pemikiran 

yang menggambarkan proses dari stimulus komunikasi hingga terbentuknya niat 

beli. Pemasaran influencer dan pengetahuan merek hijau diposisikan sebagai 

antecedents yang bekerja secara paralel dalam membentuk sikap terhadap produk 

hijau. Sikap yang terbentuk mencerminkan hasil internalisasi informasi, persepsi, 

dan pemahaman konsumen terhadap nilai keberlanjutan, yang selanjutnya 

mendorong terbentuknya niat beli hijau. Selain pengaruh tidak langsung melalui 

sikap, model ini juga mengakomodasi kemungkinan pengaruh langsung dari 
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masing-masing variabel independen terhadap niat beli hijau, sebagaimana 

ditemukan dalam beberapa penelitian terdahulu (Nova & Silvianita, 2023).  

Penelitian ini memposisikan Pemasaran Influencer (X1), Pengetahuan Merek Hijau 

(X2) sebagai variabel independen yang memengaruhi Niat Beli Hijau (Y) dengan 

Sikap Terhadap Produk Hijau (Z) sebagai variabel mediasi. Fokus penelitian pada 

produk fashion berkelanjutan Sejauh Mata Memandang, yang memadukan strategi 

pemasaran influencer dengan nilai keberlanjutan menjadi representasi nyata dari 

dinamika perilaku konsumen dalam industri fashion ramah lingkungan.  

Gambar 2. 3 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Data diolah penulis (2025) 

 

2.10 Hipotesis 

Hipotesis merupakan pernyataan prediktif yang menjelaskan dugaan hubungan 

antara dua variabel atau lebih variabel (Sekaran & Bougie, 2016). Hipotesis 

berfungsi sebagai jawaban sementara atas permasalahan penelitian, karena belum 

didukung oleh bukti empiris dan masih memerlukan pengujian statistik untuk 

memastikan kebenarannya. Berdasarkan rumusan masalah serta kajian teori yang 

telah diuraikan, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

Ha1: Pemasaran influencer berpengaruh signifikan terhadap sikap terhadap produk 

hijau pada produk fashion berkelanjutan “Sejauh Mata Memandang”. 

H01: Pemasaran influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap terhadap 

produk hijau pada produk fashion berkelanjutan “Sejauh Mata Memandang”. 

 

Pemasaran  

Influencer (X1) 

Pengetahuan Merek 

Hijau (X2) 

Sikap Terhadap 

Produk Hijau (Z) 

Niat Beli  

Hijau (Y) 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 



35 

 

Ha2: Pemasaran influencer berpengaruh signifikan terhadap niat beli hijau pada 

produk fashion berkelanjutan “Sejauh Mata Memandang”. 

H02: Pemasaran influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli hijau 

pada produk fashion berkelanjutan “Sejauh Mata Memandang”. 

 

Ha3: Pengetahuan merek hijau berpengaruh signifikan terhadap sikap terhadap 

produk hijau pada produk fashion berkelanjutan “Sejauh Mata Memandang”. 

H03: Pengetahuan merek hijau tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap terhadap 

produk hijau pada produk fashion berkelanjutan “Sejauh Mata Memandang”. 

 

Ha4: Pengetahuan merek hijau berpengaruh signifikan terhadap niat beli hijau pada 

produk fashion berkelanjutan “Sejauh Mata Memandang”. 

H04: Pengetahuan merek hijau tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli hijau 

pada produk fashion berkelanjutan “Sejauh Mata Memandang”. 

 

Ha5: Sikap terhadap produk hijau berpengaruh signifikan terhadap niat beli hijau 

pada produk fashion berkelanjutan “Sejauh Mata Memandang”. 

H05: Sikap terhadap produk hijau tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

hijau pada produk fashion berkelanjutan “Sejauh Mata Memandang”. 

 



 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan eksplanatif 

(explanatory research). Pendekatan explanatory research bertujuan untuk 

menjelaskan hubungan sebab–akibat antarvariabel dan memahami mengapa serta 

bagaimana suatu fenomena terjadi. Sekaran & Bougie (2016) menjelaskan bahwa 

pendekatan eksplanatif berfokus pada upaya menemukan faktor penyebab dari 

suatu gejala sosial melalui pengujian teori yang sudah ada. Dalam penelitian ini, 

pendekatan tersebut digunakan untuk mengetahui hubungan dan pengaruh antara 

variabel independen Pemasaran Influencer (X1), Pengetahuan Merek Hijau (X2), 

variabel dependen Niat Beli Hijau (Y) dan variabel mediasi Sikap Terhadap Produk 

Hijau (Z) terhadap pada produk fashion berkelanjutan. 

 

3.2 Populasi Penelitian  

Dalam penelitian kuantitatif, penetapan populasi merupakan langkah penting untuk 

menentukan ruang lingkup sasaran yang akan diteliti. Menurut Sekaran & Bougie 

(2016) populasi adalah keseluruhan kelompok orang, peristiwa, atau objek yang 

menjadi perhatian peneliti dan ingin diteliti. Dalam penelitian ini, populasi yang 

digunakan adalah seluruh pengguna media sosial yang mengenal, mengikuti, atau 

pernah berinteraksi dengan merek fashion berkelanjutan Sejauh Mata Memandang, 

baik melalui media sosial maupun melalui pengalaman pembelian langsung. Pada 

penelitian ini, jumlah populasi tidak diketahui karena tidak tersedianya data 

mengenai jumlah pengikut atau pengguna yang memenuhi kriteria penelitian. 
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3.3 Sampel Penelitian 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih untuk mewakili karakteristik 

populasi secara keseluruhan. Sekaran & Bougie (2016) menjelaskan bahwa sampel 

adalah sebagian populasi yang mencerminkan karakteristik populasi dan dipilih 

agar peneliti dapat menarik kesimpulan yang dapat digeneralisasi tanpa meneliti 

seluruh populasi. Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling, 

yaitu metode pengambilan sampel yang tidak dilakukan secara acak sehingga setiap 

anggota populasi tidak memiliki peluang yang sama untuk menjadi responden. 

Teknik yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel 

berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian agar responden 

benar-benar sesuai dengan konteks penelitian. Adapun kriteria responden dalam 

penelitian ini meliputi: 

a. Responden aktif menggunakan media sosial 

b. Responden mengetahui merek Sejauh Mata Memandang 

c. Responden pernah melihat influencer mempromosikan produk fashion 

berkelanjutan 

Penelitian ini memiliki populasi yang tidak diketahui jumlahnya, sehingga jumlah 

sampel dihitung menggunakan rumus Cochran sebagai berikut: 

 

𝑛 =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

Rumus 3. 1 Cochran 

Sumber: Sekaran & Bougie (2016) 

Keterangan: 

n : Jumlah sampel yang diperlukan 

Z : Harga dalam kurva normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

q : Peluang benar 50% = 0,5 

p : Peluang salah 50% = 0,5 

e : Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10% 
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Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel dalam penelitian ini dapat 

diperoleh sebagai berikut: 

 

𝑛 =  
(1,96)2(0,5)(0,5)

(0,10)2
= 96,04 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, jumlah sampel yang diperlukan adalah 

96,04 responden, namun untuk mendapatkan perhitungan statistik yang maksimal, 

maka sampel penelitian ini dibulatkan menjadi 97 responden.  

 

3.4 Sumber Data  

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer 

merupakan data yang diperoleh secara langsung dari responden melalui instrumen 

penelitian yang disusun oleh peneliti (Sekaran & Bougie, 2016). Dalam penelitian 

ini, data primer dikumpulkan menggunakan kuesioner Google Formulir. Kuesioner 

tersebut memuat pertanyaan yang berasal dari indikator suatu variabel yang 

disebarkan kepada pengguna media sosial yang mengenal atau pernah berinteraksi 

dengan merek fashion berkelanjutan Sejauh Mata Memandang.  

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat 

utama dalam memperoleh data primer. Kuesioner dipilih karena mampu 

menjangkau banyak responden secara efisien dan sesuai dengan pendekatan 

kuantitatif yang membutuhkan pengukuran variabel secara terstruktur.  Penyebaran 

kuesioner dilakukan melalui platform digital seperti Google Formulir yang 

dibagikan melalui media sosial dan jaringan komunikasi yang relevan. Teknik ini 

dipilih karena responden penelitian dapat berasal dari berbagai lokasi, sehingga 

penggunaan kuesioner daring memberikan kemudahan akses, memperluas 

jangkauan, serta meningkatkan peluang pengumpulan data yang memadai.  
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3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran digunakan untuk menentukan sejauh mana responden 

memberikan penilaian terhadap setiap pernyataan dalam kuesioner. Penelitian ini 

menggunakan skala Likert sebagai dasar pengukuran karena skala ini 

memungkinkan peneliti memperoleh data kuantitatif mengenai sikap, persepsi, dan 

intensi responden secara terstruktur. Sekaran & Bougie (2016) menjelaskan bahwa 

skala Likert merupakan salah satu jenis skala interval yang paling umum, karena 

mampu menggambarkan tingkat persetujuan responden terhadap suatu pernyataan 

secara bertahap dan terukur. Selanjutnya, seluruh variabel dalam penelitian ini 

dijabarkan ke dalam bentuk pernyataan-pertanyaan pada kuesioner penelitian. 

Setiap respons yang diberikan responden dinilai menggunakan rentang skala 1–5 

untuk merepresentasikan tingkat persetujuan mereka. Adapun skala Likert yang 

digunakan disajikan sebagai berikut: 

Tabel 3. 1 Skala Pengukuran Likert 

Skala Alternatif Jawaban 

5 Sangat Setuju 

4 Setuju 

3 Netral 

2 Tidak Setuju 

1 Sangat Tidak Setuju 

Sumber: Sekaran & Bougie (2016) 

 

3.7 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional Variabel 

3.7.1 Definisi Konseptual 

Sekaran & Bougie (2016) menyatakan bahwa definisi konseptual menjelaskan 

makna dan pemahaman umum suatu variabel. 

1. Pemasaran Influencer (X1) 

Pemasaran influencer adalah bentuk pemasaran yang memanfaatkan 

individu berpengaruh di media sosial untuk memengaruhi opini, sikap, dan 

keputusan pembelian audiens melalui kredibilitas, daya tarik, serta 

hubungan parasosial yang mereka miliki dengan pengikutnya (Vrontis et al., 



40 

 

2021). Menurut Vrontis et al., (2021), terdapat beberapa indikator yang 

menentukan kekuatan influencer yaitu, sebagai berikut: 

a. Daya tarik mengarah kepada individu yang memiliki nilai tambah dari 

segi fisik dan penampilan yang membuat terciptanya daya tarik 

tersendiri bagi influencer.  

b. Kepercayaan mengacu pada kemampuan influencer untuk memberikan 

rekomendasi atau promosi produk yang dianggap jujur, autentik, dan 

relevan oleh audiens. 

c. Keahlian mengarah kepada wawasan, pengalaman serta kemampuan 

yang ada pada influencer baik itu berhubungan pada produk atau hal 

yang mendukung lainnya. 

 

2. Pengetahuan Merek Hijau (X2) 

Pengetahuan merek hijau merupakan pemahaman konsumen mengenai 

atribut ramah lingkungan yang dimiliki suatu merek, termasuk informasi 

mengenai manfaat ekologis, praktik keberlanjutan, dan nilai lingkungan 

yang dikomunikasikan perusahaan (Suki, 2016). Berdasarkan konsep 

pengetahuan merek yang dikemukakan oleh Keller (1993) dan diadaptasi ke 

dalam konteks pemasaran hijau oleh Suki (2016), terdapat indikator dari 

pengetahuan merek hijau, yaitu: 

a. Kesadaran Merek Hijau 

Kesadaran merek hijau menggambarkan sejauh mana konsumen 

mengenali dan mampu mengingat bahwa suatu merek memiliki 

komitmen terhadap praktik lingkungan.  

b. Pengenalan Merek Hijau 

Pengenalan merek hijau adalah kemampuan konsumen untuk 

mengidentifikasi merek sebagai merek hijau ketika diberikan petunjuk 

visual atau verbal. Hal ini mencakup pemahaman terhadap aspek teknis 

seperti material yang digunakan serta prosedur operasional yang 

mendukung kelestarian lingkungan. 

c. Asosiasi Merek Hijau 

Asosiasi merek hijau merupakan serangkaian makna dan persepsi yang 

dikaitkan konsumen dengan upaya dan atribut lingkungan dari suatu 
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merek. Asosiasi ini mencakup internalisasi nilai keberlanjutan, etika 

lingkungan yang diusung, serta kontribusi nyata merek terhadap 

pelestarian alam dalam jangka panjang. 

 

3. Sikap Terhadap Produk Hijau (Z) 

Sikap terhadap produk hijau adalah evaluasi menyeluruh konsumen 

terhadap produk ramah lingkungan (Kotler & Keller, 2016). Dimensi sikap 

terhadap produk hijau menurut Kotler & Keller (2016) terdiri dari tiga 

komponen yang saling menunjang, yaitu: 

a. Dimensi Kognitif  

Dimensi ini mencerminkan keyakinan dan pengetahuan konsumen 

tentang atribut dan manfaat produk hijau, meliputi pemahaman tentang 

dampak lingkungan dan evaluasi rasional terhadap karakteristik produk 

hijau. 

b. Dimensi Afektif  

Dimensi afektif berkaitan dengan perasaan atau emosi positif, seperti 

kepuasan dan kebanggaan, yang muncul saat menggunakan produk 

hijau. 

c. Dimensi Konatif  

Komponen konatif atau komponen perilaku menunjukkan 

kecenderungan atau niat konsumen untuk bertindak, seperti membeli, 

menggunakan, atau merekomendasikan produk ramah lingkungan. 

 

4. Niat Beli Hijau (Y)  

Niat beli hijau merupakan niat konsumen untuk membeli produk yang 

dianggap ramah lingkungan berdasarkan keyakinan, pengetahuan, dan sikap 

mereka terhadap manfaat lingkungan dari produk tersebut (Chen et al., 

2020). Indikator pengukuran dari niat beli hijau adalah sebagai berikut 

(Chen et al., 2020; Nazmi & Kurniawati, 2024): 

a. Niat Berdasarkan Kepedulian Lingkungan, yaitu keinginan individu 

untuk membeli produk hijau yang didorong oleh kesadaran dan rasa 

tanggung jawab terhadap kelestarian lingkungan. 
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b. Niat Berdasarkan Keyakinan Terhadap Produk, yaitu niat individu 

untuk memilih produk hijau berdasarkan keyakinan bahwa produk 

tersebut memiliki kinerja dan kontribusi nyata dalam mendukung 

keberlanjutan lingkungan. 

c. Niat Pembelian Berkelanjutan, yaitu harapan atau komitmen individu 

untuk terus membeli dan menggunakan produk hijau secara konsisten 

sebagai bagian dari pola konsumsi berkelanjutan. 

 

3.7.2 Definisi Operasional 

Sekaran & Bougie (2016) menyatakan bahwa definisi operasional menjelaskan 

secara konkret bagaimana variabel tersebut diukur dan diamati dalam penelitian 

empiris. Definisi operasional menjabarkan indikator-indikator terukur yang 

digunakan sebagai dasar pengumpulan data dan analisis penelitian. Definisi 

operasional untuk setiap variabel dalam penelitian ini dijelaskan pada Tabel 3.2. 

 



43 

 

Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel 

Jenis Variabel Definisi Operasional Indikator Item 

Pemasaran 

Influencer (X1) 

Pemasaran influencer 

didefinisikan sebagai 

penilaian responden terhadap 

kemampuan influencer dalam 

menyampaikan informasi, 

menunjukkan keahlian, serta 

mendorong ketertarikan dan 

minat konsumen terhadap 

produk fashion berkelanjutan 

Sejauh Mata Memandang 

melalui konten media sosial. 

Tingkat kejujuran yang dirasakan 

konsumen dari influencer. 

1. Saya menilai ulasan influencer 

disampaikan secara jujur. 

Tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap ulasan yang disampaikan 

influencer. 

2. Saya menilai influencer menyampaikan 

informasi produk Sejauh Mata 

Memandang secara meyakinkan. 

Tingkat ketertarikan konsumen 

terhadap influencer. 

3. Menurut saya, konten influencer 

tentang produk Sejauh Mata 

Memandang menarik untuk 

diperhatikan. 

Tingkat pengetahuan influencer 

mengenai produk fashion 

berkelanjutan. 

4. Saya menilai influencer memiliki 

pengetahuan tentang produk Sejauh 
Mata Memandang. 

5. Menurut saya, informasi yang 

disampaikan influencer sesuai dengan 

praktik keberlanjutan. 

Tingkat daya dorong influencer 

terhadap minat pembelian konsumen. 

6. Saya mempertimbangkan rekomendasi 

influencer dalam mengevaluasi produk 
Sejauh Mata Memandang. 

7. Saya merasa influencer berperan dalam 

membentuk minat saya terhadap produk 
Sejauh Mata Memandang. 

Pengetahuan 

Merek Hijau (X2) 

Pengetahuan merek hijau 

merupakan tingkat 

pemahaman responden 

mengenai atribut hijau merek 

Pemahaman konsumen terhadap 

identitas merek hijau. 

1. Saya mengetahui bahwa merek Sejauh 
Mata Memandang memiliki identitas 

yang jelas sebagai merek ramah 

lingkungan.  
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Jenis Variabel Definisi Operasional Indikator Item 

Sejauh Mata Memandang, 

termasuk manfaat 

keberlanjutan, praktik ramah 

lingkungan, dan pemahaman 

terhadap nilai ekologis yang 

dikomunikasikan. 

2. Saya memahami informasi mengenai 

penggunaan material ramah lingkungan 

pada produk Sejauh Mata Memandang. 

Pemahaman konsumen terhadap nilai 

keberlanjutan merek. 

3. Saya memahami nilai keberlanjutan 

sebagai bagian dari identitas merek 
Sejauh Mata Memandang. 

Pemahaman konsumen terhadap 

etika keberlanjutan merek. 

4. Saya memahami informasi mengenai 

etika lingkungan yang diterapkan oleh 

merek Sejauh Mata Memandang. 

Pemahaman konsumen terhadap 

praktik berkelanjutan merek. 

5. Saya mampu menjelaskan kembali 

praktik keberlanjutan yang diterapkan 

merek Sejauh Mata Memandang.  

6. Saya memahami keterkaitan antara 

produk Sejauh Mata Memandang 

dengan upaya pelestarian lingkungan. 

Sikap Terhadap 

Produk Hijau (Z) 

Sikap Terhadap Produk Hijau 

merupakan evaluasi sikap 

responden terhadap produk 

hijau yang mencakup 

keyakinan, perasaan, dan 

penilaian positif terhadap 

manfaat lingkungan produk. 

Keyakinan konsumen terhadap 

kualitas fungsional produk.  

1. Saya setuju produk Sejauh Mata 

Memandang memiliki kualitas 

fungsional yang baik. 

Keyakinan konsumen terhadap 

manfaat lingkungan produk. 

2. Saya setuju produk Sejauh Mata 

Memandang memberi manfaat positif 

bagi lingkungan. 

Perasaan positif yang dialami 

konsumen saat menggunakan 

produk. 

3. Saya merasa senang menggunakan 

produk fashion berkelanjutan. 

4. Saya merasa bangga menggunakan 

produk fashion berkelanjutan. 

5. Saya merasa membeli produk Sejauh 
Mata Memandang merupakan pilihan 

tepat. 
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Jenis Variabel Definisi Operasional Indikator Item 

Kecenderungan positif konsumen 

secara keseluruhan terhadap merek 

6. Secara keseluruhan, saya memiliki 

pandangan positif terhadap merek 
Sejauh Mata Memandang. 

Niat Beli Hijau 

(Y) 

Niat beli hijau merupakan 

tingkat kecenderungan niat 

responden untuk melakukan 

pembelian produk fashion 

berkelanjutan serta 

menjadikan alternatif utama 

dalam keputusan pembelian 

fashion. 

Niat konsumen untuk melakukan 

pembelian produk ramah lingkungan. 

1. Saya merasa kemungkinan besar akan 

membeli produk Sejauh Mata 

Memandang di masa depan. 

2. Saya berniat membeli produk Sejauh 
Mata Memandang karena saya peduli 

terhadap dampak lingkungan dari 

industri fashion. 

Kecenderungan konsumen memilih 

merek ramah lingkungan. 

3. Saya cenderung memilih 

produk fashion berkelanjutan dibanding 

produk konvensional. 

4. Saya berniat membeli produk Sejauh 

Mata Memandang dengan keyakinan 

bahwa produk tersebut ramah 

lingkungan. 

Niat pembelian berkelanjutan 

terhadap merek. 

5. Saya berniat menjadikan produk Sejauh 
Mata Memandang sebagai bagian dari 

pola konsumsi pribadi saya. 

6. Saya bersedia mengeluarkan biaya lebih 

untuk membeli produk fashion ramah 

lingkungan. 
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3.8 Teknik Analisis Data 

Uji pengaruh dalam penelitian ini dilakukan untuk memverifikasi hipotesis yang 

telah dirumuskan sebelumnya. Teknik analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least 

Squares (SEM-PLS) yang diolah melalui perangkat lunak SmartPLS. SEM-PLS 

merupakan model persamaan struktural berbasis varian yang digunakan untuk 

menguji hubungan antarvariabel laten, menilai besarnya pengaruh langsung, serta 

memastikan kesesuaian arah koefisien dengan hipotesis penelitian. Dalam analisis 

SEM-PLS terdapat dua sub-model yang digunakan, yaitu model pengukuran (outer 

model) yang digunakan untuk menguji validitas serta reliabilitas dan model 

struktural (inner model) yang digunakan untuk pengujian kausalitas atau pengujian 

hipotesis untuk pengujian model prediktif. 

 

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut Sekaran & Bougie (2016), statistik deskriptif merupakan langkah awal 

dalam analisis data kuantitatif yang dilakukan untuk memahami data dan 

memberikan gambaran dasar mengenai profil data penelitian. Metode ini bertujuan 

untuk merangkum karakteristik utama dari sekumpulan data penelitian tanpa 

melakukan pengujian hipotesis atau generalisasi yang kompleks pada tahap awal. 

Penggunaan statistik deskriptif penting untuk mendeteksi adanya data yang tidak 

konsisten, nilai ekstrem (outliers), serta memberikan profil deskriptif mengenai 

responden atau fenomena yang diteliti. Teknik analisis deskriptif yang digunakan 

dalam penelitian ini meliputi frekuensi, nilai minimum, nilai maksimum, rata-rata 

(mean), dan standar deviasi dari masing-masing variabel penelitian. 

 

3.8.2 Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Model pengukuran (outer model) digunakan untuk menilai indikator-indikator yang 

digunakan layak dan mampu mempresentasikan variabel yang diukur. Hair et al., 

(2019) menjelaskan bahwa evaluasi outer model merupakan tahapan awal yang 

menentukan apakah instrumen penelitian telah memenuhi standar validitas dan 

reliabilitas sebelum dilakukan pengujian hubungan kausal pada inner model. Outer 

model dalam penelitian ini dievaluasi melalui tiga aspek, yaitu: 
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a. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Validitas konvergen digunakan untuk mengukur sejauh mana indikator-

indikator yang berada dalam konstruk yang sama mampu mencerminkan 

variabel tersebut secara konsisten. Validitas ini dievaluasi melalui nilai 

outer loading yang dikatakan valid apabila memiliki nilai loading factor di 

atas 0,70. Selanjutnya, Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk 

menilai kemampuan konstruk dalam menjelaskan varians indikatornya. Jika 

nilai AVE berada pada angka 0,50 atau lebih, maka konstruk dianggap 

memiliki validitas konvergen yang memadai. 

 

Pada penelitian ini, pengujian validitas dilakukan dengan mengevaluasi 

setiap item pernyataan pada masing-masing variabel untuk menentukan 

kelayakan instrumen. Proses ini diawali dengan pelaksanaan pre-test 

terhadap 30 responden. Berikut merupakan hasil uji validitas berdasarkan 

30 sampel tersebut: 

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas Terhadap 30 Responden 

Variabel  Item r Hitung Keterangan 

Pemasaran 

Influencer (X1) 
X1.1 0.775 Valid 

X1.2 0.785 Valid 

X1.3 0.749 Valid 

X1.4 0.771 Valid 

X1.5 0.820 Valid 

X1.6 0.745 Valid 

X1.7 0.782 Valid 

Pengetahuan Merek 

Hijau (X2) 
X2.1 0.823 Valid 

X2.2 0.742 Valid 

X2.3 0.779 Valid 

X2.4 0.842 Valid 

X2.5 0.729 Valid 

X2.6 0.746 Valid 

Sikap Terhadap 

Produk Hijau (Z) 
Z1 0.782 Valid 

Z2 0.712 Valid 

Z3 0.726 Valid 

Z4 0.731 Valid 

Z5 0.794 Valid 

Z6 0.778 Valid 

Niat Beli Hijau (Y) Y1 0.851 Valid 

Y2 0.832 Valid 



48 

 

Variabel  Item r Hitung Keterangan 

Y3 0.800 Valid 

Y4 0.793 Valid 

Y5 0.832 Valid 

Y6 0.783 Valid 

Sumber: Data diolah SmartPLS (Lampiran 4, 2026) 

 

Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item dalam penelitian ini dinyatakan 

valid karena telah memenuhi kriteria yang ditetapkan. Hal ini menunjukkan 

bahwa setiap indikator mampu mengukur variabel yang diteliti secara tepat 

dan mampu mendukung pengujian hipotesis. Oleh karena itu, penelitian 

dapat dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya. 

 

b. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Validitas diskriminan bertujuan memastikan bahwa setiap konstruk dalam 

model memiliki karakteristik yang berbeda dan tidak tumpang tindih dengan 

konstruk lainnya. Pengujian ini dilakukan melalui kriteria Fornell-Larcker 

yang memandang sebuah konstruk valid secara diskriminan apabila akar 

kuadrat AVE lebih tinggi dibanding korelasinya dengan konstruk lain. 

Pengujian cross-loadings melihat apakah setiap indikator memiliki loading 

tertinggi pada konstruk yang seharusnya diukurnya. Selain itu, pengujian 

Heterotrait-Monotrait (HTMT) Ratio menggunakan pendekatan yang lebih 

modern dan sensitif dalam mendeteksi masalah validitas diskriminan, di 

mana konstruk dinyatakan valid apabila nilai HTMT berada di bawah 0,85. 

Jika ketiga pendekatan ini terpenuhi, konstruk dinilai memiliki batasan yang 

jelas dari konstruk lainnya. 

 

c. Uji Reliabilitas (Reliability Analysis) 

Uji reliabilitas digunakan untuk memastikan bahwa setiap indikator mampu 

memberikan hasil pengukuran yang stabil dan konsisten. Konstruk 

dinyatakan reliabel apabila nilai Composite Reliability mencapai 0,70 atau 

lebih. Selain itu nilai Cronbach’s Alpha digunakan untuk memperkuat uji 

reliabilitas dengan nilai minimal 0,60 sebagai batas penerimaan. 
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3.8.3 Uji Model Struktural (Inner Model) 

Uji model struktural (inner model) digunakan untuk mengevaluasi kekuatan 

hubungan antarvariabel. Pengujian ini berfungsi untuk menilai kemampuan model 

dalam menjelaskan variabel dependen, mengidentifikasi besar kecilnya pengaruh 

antarvariabel, serta mengukur kemampuan prediktif model secara keseluruhan. 

Terdapat parameter pengujian model struktural, yaitu: 

a. Uji R-square (R2) 

Nilai R-square digunakan untuk menunjukkan seberapa besar variabel 

independen mampu memengaruhi variabel dependen dalam model 

penelitian. R-square yang tinggi menunjukkan bahwa model memiliki 

kemampuan prediksi yang lebih baik terhadap variabel yang dijelaskan. 

Hair et al., (2019) menjelaskan bahwa nilai R-square sebesar 0,75 

dikategorikan kuat, 0,50 moderat, dan 0,25 lemah dalam konteks model 

perilaku.  

 

b. Predictive Relevance (Q2) 

Predictive relevance atau Q-square digunakan untuk mengevaluasi 

kemampuan prediktif model terhadap data observasi. Nilai ini diperoleh 

melalui prosedur blindfolding dan menunjukkan apakah model memiliki 

relevansi prediktif yang baik. Jika nilai Q-square lebih besar dari 0 (nol), 

maka model dianggap memiliki kemampuan prediksi yang memadai 

terhadap variabel endogen. Sebaliknya, nilai Q-square kurang dari 0 (nol) 

menunjukkan bahwa model tidak memiliki daya prediksi.  

 

c.  Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)  

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) digunakan untuk 

mengevaluasi tingkat kesesuaian model penelitian dengan data empiris. 

SRMR menunjukkan rata-rata perbedaan antara korelasi yang diamati 

dengan korelasi yang diprediksi oleh model. Nilai SRMR yang semakin 

kecil menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian yang semakin 

baik. Model penelitian dinyatakan memiliki tingkat kecocokan (fit) yang 

baik apabila nilai SRMR kurang dari 0,08. Sebaliknya, apabila nilai SRMR 
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lebih besar dari 0,08 maka model dinilai kurang baik dalam 

merepresentasikan data penelitian. 

 

3.8.4 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menentukan apakah hipotesis diterima atau 

ditolak berdasarkan tingkat signifikansi yang ditetapkan, yang kemudian digunakan 

peneliti untuk menarik kesimpulan. Proses pengujian dilakukan melalui prosedur 

bootstrapping, sebagai berikut: 

a. Uji Nilai T-statistic 

Nilai T-statistic merupakan nilai yang digunakan untuk menentukan apakah 

hubungan antara konstruk dalam model memiliki dukungan empiris yang 

cukup kuat. Dalam penelitian sosial, nilai T-statistic >1,96 digunakan 

sebagai batas signifikansi pada tingkat 5%. 

 

b. Uji P-value 

Uji P-value digunakan untuk menentukan probabilitas bahwa hasil 

hubungan antarvariabel terjadi secara kebetulan. P-value yang rendah 

menunjukkan bahwa hubungan tersebut tidak disebabkan oleh peluang acak 

sehingga signifikan. Dalam konteks penelitian ini, P-value <0,05 

menunjukkan bahwa hipotesis diterima pada tingkat keyakinan 95%. 

 

3.8.5 Uji Mediasi  

Uji mediasi dilakukan untuk mengetahui apakah variabel mediasi mampu 

menjembatani hubungan antara variabel independen dan variabel dependen melalui 

pengaruh tidak langsung (indirect effect). Pengujian ini bertujuan untuk memahami 

mekanisme hubungan antar variabel secara lebih mendalam, sehingga tidak hanya 

melihat pengaruh langsung, tetapi juga pengaruh yang terjadi melalui variabel 

perantara. Pengaruh tidak langsung dinyatakan signifikan apabila nilai t-

statistics >1,96 dan nilai p-values <0,05. 



 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan pada konsumen 

produk fashion berkelanjutan merek Sejauh Mata Memandang mengenai pengaruh 

pemasaran influencer dan pengetahuan merek hijau terhadap niat beli hijau yang 

dimediasi oleh sikap terhadap produk hijau, maka diperoleh kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Pemasaran influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 

terhadap produk hijau pada produk fashion berkelanjutan merek Sejauh Mata 

Memandang. Temuan ini menunjukkan bahwa konten influencer yang 

autentik, edukatif, dan konsisten dalam menyampaikan pesan keberlanjutan 

mampu membentuk penilaian positif konsumen terhadap produk ramah 

lingkungan. Kepercayaan dan kredibilitas influencer menjadi mekanisme 

utama yang mendorong terbentuknya sikap positif konsumen terhadap 

produk fashion berkelanjutan Sejauh Mata Memandang. 

 

2. Pemasaran influencer berpengaruh positif namun tidak signifikan secara 

langsung terhadap niat beli hijau pada produk fashion berkelanjutan merek 

Sejauh Mata Memandang. Paparan konten influencer lebih efektif dalam 

membangun kesadaran, apresiasi, dan ketertarikan konsumen terhadap merek 

dibandingkan secara langsung mendorong niat pembelian. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa keputusan membeli produk fashion berkelanjutan 

memerlukan mekanisme psikologis yang lebih kompleks dan memerlukan 

penguatan faktor lain untuk mendorong niat pembelian secara langsung. 

 

3. Pengetahuan merek hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 

terhadap produk hijau pada produk fashion berkelanjutan merek Sejauh Mata 
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Memandang. Pengetahuan merek hijau berfungsi sebagai fondasi kognitif 

yang mengubah informasi keberlanjutan menjadi evaluasi positif terhadap 

produk Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pemahaman konsumen 

terhadap praktik keberlanjutan Sejauh Mata Memandang, maka semakin 

positif pula sikap mereka terhadap produk yang ditawarkan. 

 

4. Pengetahuan merek hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli hijau pada produk fashion berkelanjutan merek Sejauh Mata Memandang. 

Temuan ini memperlihatkan bahwa konsumen yang memahami nilai dan 

komitmen keberlanjutan merek secara mendalam lebih termotivasi untuk 

berniat membeli produk fashion berkelanjutan dibandingkan konsumen yang 

hanya mendapat paparan promosi tanpa pemahaman yang memadai terhadap 

nilai merek. 

 

5. Sikap terhadap produk hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli hijau pada produk fashion berkelanjutan merek Sejauh Mata Memandang. 

Selaras dengan Theory of Planned Behaviour (TPB), temuan ini menegaskan 

bahwa sikap merupakan faktor pendorong psikologis utama dalam 

pembentukan niat berperilaku. Konsumen yang memiliki evaluasi positif 

terhadap produk ramah lingkungan cenderung memiliki niat beli hijau yang 

lebih kuat. 

 

6. Sikap terhadap produk hijau tidak mampu memediasi pengaruh pemasaran 

influencer terhadap niat beli hijau pada produk fashion berkelanjutan merek 

Sejauh Mata Memandang. Meskipun pemasaran influencer berhasil 

membentuk sikap positif konsumen, sikap tersebut belum cukup kuat sebagai 

jembatan untuk mengonversi paparan influencer menjadi niat beli yang nyata. 

Hal ini menunjukkan adanya celah antara pembentukan sikap dan tindakan 

pembelian yang memerlukan faktor pendorong tambahan. 

 

7. Sikap terhadap produk hijau mampu memediasi pengaruh pengetahuan merek 

hijau terhadap niat beli hijau pada produk fashion berkelanjutan merek Sejauh 

Mata Memandang. Temuan ini menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen 

terhadap merek hijau bekerja secara efektif melalui pembentukan sikap 
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positif untuk selanjutnya mendorong niat pembelian. Dengan demikian, sikap 

terhadap produk hijau berperan sebagai mekanisme psikologis yang 

mengintegrasikan pemahaman kognitif konsumen dengan kecenderungan 

perilaku pembelian hijau. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diperoleh, maka penulis 

memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

 

5.2.1 Saran Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini masih memiliki keterbatasan dalam ruang lingkup 

variabel dan konteks yang digunakan. Penelitian ini hanya menguji pemasaran 

influencer dan pengetahuan merek hijau sebagai variabel eksogen, sehingga 

penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang 

berpotensi memengaruhi niat beli hijau. Penambahan variabel seperti enviormental 

concern, green perceived value, green trust, persepsi harga, norma sosial maupun, 

persepsi kontrol perilaku baik sebagai variabel mediasi maupun moderasi 

diharapkan dapat meningkatkan daya prediksi model dan memberikan pemahaman 

yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen hijau di Indonesia.  

Penelitian ini dilakukan secara spesifik pada konsumen merek Sejauh Mata 

Memandang dengan karakteristik responden yang didominasi oleh perempuan 

berusia 19–28 tahun, sehingga penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas 

cakupan populasi dengan melibatkan segmen demografis yang lebih beragam, 

termasuk responden laki-laki dan kelompok usia yang lebih luas, serta mengkaji 

merek fashion berkelanjutan lainnya di Indonesia maupun di negara berkembang 

dengan karakteristik pasar serupa agar mendapatkan hasil yang lebih representatif.  

 

5.2.2 Saran Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa aspek yang dapat menjadi fokus 

bagi merek Sejauh Mata Memandang dalam meningkatkan niat beli hijau konsumen. 

Pada variabel pemasaran influencer, meskipun terbukti mampu membentuk sikap 
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positif terhadap produk ramah lingkungan, pengaruhnya terhadap niat beli hijau 

belum signifikan secara langsung. Hal ini menunjukkan bahwa konten influencer 

yang digunakan lebih efektif dalam membangun kesadaran dan ketertarikan awal 

dibanding mendorong keputusan pembelian. Sehingga, kolaborasi dengan 

influencer perlu diarahkan pada penyampaian pesan keberlanjutan edukatif yang 

lebih autentik, relevan, dan mampu membangun pengetahuan konsumen dengan 

nilai yang diusung merek, sehingga konsumen tidak hanya tertarik pada aspek 

visual produk, tetapi juga memahami makna keberlanjutan yang dikomunikasikan. 

Variabel pengetahuan merek hijau terbukti menjadi faktor kuat dalam mendorong 

niat beli hijau. Temuan ini menunjukkan bahwa pemahaman konsumen terhadap 

identitas dan komitmen keberlanjutan merek memiliki peran penting dalam 

membentuk niat pembelian. Oleh karena itu, Sejauh Mata Memandang perlu 

memperkuat komunikasi keberlanjutan secara konsisten dan transparan melalui 

media sosial, khususnya melalui konten mengenai penggunaan material ramah 

lingkungan, serta dampak lingkungan dari setiap produk. Strategi komunikasi yang 

fokus pada penguatan pengetahuan konsumen membantu membentuk sikap positif 

yang lebih kuat dan mendorong niat beli terhadap produk fashion berkelanjutan. 
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