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Abstrak

Perubahan perilaku konsumen ke arah yang lebih ramah lingkungan
semakin penting seiring meningkatnya kerusakan lingkungan global.
Namun, banyak konsumen menghadapi kendala dalam memutuskan
pembelian produk ramah lingkungan, terutama pada produk elektronik
seperti laptop. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
Product Knowledge, Perceived Consumer Effectiveness dan Social Media
Marketing terhadap Green Purchase Intention, dengan Attitude sebagai
variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan individu yang mengetahui keberadaan laptop ramah lingkungan
Laptop Acer Aspire Vero. Populasi penelitian adalah masyarakat di wilayah
Jabodetabek, dengan sampel sebanyak 250 responden. Data dikumpulkan
melalui survei menggunakan kuesioner dan dianalisis menggunakan
perangkat lunak SPSS 27 untuk analisis deskriptif serta LISREL 8.8 untuk
Structural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
seluruh hipotesis diterima Product Knowledge, Perceived Consumer
Effectiveness dan Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap
Green Purchase Intention, baik secara langsung maupun melalui mediasi
Attitude. Rekomendasi penelitian ini mencakup penguatan strategi
pemasaran hijau melalui peningkatan edukasi konsumen terkait produk
ramah lingkungan, pengoptimalan promosi pada media sosial, dan
penciptaan konten yang mampu membangun sikap positif terhadap produk.
Dengan strategi tersebut, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran dan
niat pembelian konsumen terhadap produk ramah lingkungan
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Social Media Marketing, Green Purchase Intention, Attitude.

PENDAHULUAN

Masalah lingkungan akibat kelebihan populasi dan eksploitasi
sumber daya telah mendorong kesadaran masyarakat terhadap perilaku
ramah lingkungan (green behavior), , termasuk pada sektor usaha. Dalam
pemasaran, perilaku ini diwujudkan melalui green consumers yang memilih
produk ramah lingkungan (green products). Produk ini mengutamakan
penggunaan material daur ulang, hemat energi, dan tidak mengandung
bahan beracun (Steenis et al., 2018). Konsep penggunaan produk ramah
lingkungan dalam mengatasi masalah lingkungan telah menjadi fokus
konsumen dan perusahaan (Tariq et al., 2019). Fakta ini didukung dengan
data jenis produk ramah lingkungan yang banyak dibeli di Indonesia pada
tahun 2021 dari hasil survei Katadata Insight Center (KIC)

Gambar 1. Survei Produk Ramah Lingkungan
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56.7 Produk Ramah Lingkungan

60 47.8
374
40 30.6
19.2
20 l 8.3
0 [ |
B .
(\fb‘\ 6\&\ (b\®° & O&*‘ «,bfz?
° o~ & s & &
N 3 & Q¥ \Q@(\
m Makanan Rumah Tangga m Pakaian

konsumen di Indonesia, produk elektronik memiliki potensi besar untuk
dikembangkan lebih lanjut. Dengan tingkat pembelian sebesar 19,2%,
produk elektronik ramah lingkungan menjadi peluang strategis bagi
perusahaan untuk mengurangi limbah elektronik dan meningkatkan
keberlanjutan. Sebagai respons terhadap meningkatnya perhatian terhadap
keberlanjutan, perusahaan elektronik seperti Acer mulai berinovasi dengan
mengembangkan teknologi ramah lingkungan. Acer meluncurkan Aspire
Vero, laptop berbahan plastik PCR daur ulang yang dapat mengurangi emisi
karbon hingga 21%. Laptop ini dirancang mudah diperbaiki, mendukung
konsep daur ulang, dan dilengkapi teknologi prosesor Intel Core™ i5
dengan kapasitas penyimpanan tinggi (Trisna, 2022). Inovasi ini
menunjukkan komitmen Acer dalam mendukung tren pasar produk ramah
lingkungan dan mengatasi tantangan limbah elektronik.

Dalam mengatasi hambatan terhadap adopsi produk ramah
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lingkungan, Acer perlu merancang dan menerapkan strategi pemasaran
yang tepat yang dapat digunakan untuk menanamkan niat pembelian ramah
lingkungan. Studi ini menggunakan model Theory of Planned Behavior
(TPB) dengan beberapa modifikasi dengan mengganti norma subjektif dan
kontrol perilaku dengan pengetahuan lingkungan. Pengetahuan ini
berkontribusi untuk meningkatkan informasi kepada konsumen terkait
keberlanjutan dan manfaat produk ramah lingkungan. Selanjutnya,
pengetahuan ini menambahkan variabel Perceived Consumer Effectiveness
yang memberikan wawasan tentang keyakinan konsumen terkait kontribusi
tindakan mereka terhadap solusi lingkungan. Pemasaran media sosial juga
dianggap sebagai moderator penting yang meningkatkan pendorong
komunikasi merek dan sikap serta niat pembelian. Penelitian ini
mengevaluasi bagaimana sikap konsumen memediasi hubungan antara
pengetahuan lingkungan, PCE, dan pemasaran media sosial terhadap niat
beli produk ramah lingkungan seperti Acer Aspire Vero. Pengetahuan
lingkungan mencerminkan pemahaman konsumen tentang isu-isu
lingkungan, seperti dampak penggunaan produk ramah lingkungan
terhadap keberlanjutan ekosistem. Pemahaman ini dapat memotivasi
konsumen untuk lebih peduli terhadap pilihan produk yang mendukung
kelestarian lingkungan (Patel et al., 2020). PCE, di sisi lain, menunjukkan
sejauh mana konsumen yakin bahwa tindakan mereka, seperti membeli
produk ramah lingkungan, dapat memberikan dampak positif. Keyakinan ini
memainkan peran penting dalam membangun tanggung jawab individu
terhadap isu lingkungan global (Papadas et al., 2019) . Pemasaran media
sosial menjadi alat yang efektif untuk mengomunikasikan manfaat produk
sekaligus membangun kesadaran merek secara luas. Dengan kemampuan
menjangkau berbagai segmen konsumen, media sosial juga mendorong
interaksi aktif yang dapat memperkuat hubungan emosional konsumen
terhadap merek (Zhao et al., 2019). Melalui kombinasi faktor-faktor ini,
penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi perusahaan untuk
merancang strategi pemasaran yang tidak hanya mendukung promosi
produk ramah lingkungan, tetapi juga memengaruhi keputusan konsumen
secara lebih mendalam.

LITERATURE REVIEW
Product Knowledge

Pengetahuan produk mencakup informasi yang dimiliki individu
mengenai produk, seperti kategori, merek, atribut, fitur, harga, serta
kepercayaan terhadap produk (Nurhayati & Hendar, 2020). Misalnya,
konsumen yang memahami bahan daur ulang, efisiensi energi, dan dampak
positif lingkungan dari suatu produk, seperti laptop Acer Aspire Vero,
dianggap memiliki tingkat pengetahuan produk yang tinggi. Pengetahuan ini
memungkinkan evaluasi manfaat produk secara kritis dan meningkatkan
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kesadaran keberlanjutan (Moslehpour et al., 2023). Pengetahuan produk
berhubungan signifikan dengan Attitude; konsumen dengan pengetahuan
baik cenderung memiliki sikap lebih positif terhadap produk ramah
lingkungan karena memahami keunggulan dan dampaknya (Simanjuntak et
al., 2023) Sikap positif ini memengaruhi keputusan memilih produk hijau dan
memperkuat keyakinan konsumen bahwa produk tersebut tidak hanya
memenuhi  kebutuhan, tetapi juga berkontribusi pada pelestarian
lingkungan. Selain itu, pengetahuan produk secara langsung memengaruhi
Green Purchase Intention (GPI); pemahaman mendalam tentang manfaat
lingkungan suatu produk meningkatkan niat beli konsumen, sebagaimana
ditemukan dalam penelitian (Ahmadi Majid et al., 2019), (He et al., 2019)
(Michel et al., 2023), dan (Nekmahmud et al., 2022). Hubungan antara
pengetahuan produk dan GPI sering dimediasi oleh sikap (ATT).
Pengetahuan produk membentuk sikap positif yang kemudian
meningkatkan niat beli. Misalnya, konsumen yang memahami bahwa Acer
Aspire Vero terbuat dari bahan daur ulang dan hemat energi cenderung
memiliki sikap positif, yang memperkuat niat beli. Penelitian (Chen, 2019)
(Indriani et al., 2019), dan (Moslehpour et al., 2023) menunjukkan bahwa
pengetahuan produk memengaruhi sikap konsumen, yang selanjutnya
memengaruhi niat beli produk ramah lingkungan. Oleh karena itu,
perusahaan dapat memanfaatkan pengetahuan produk dalam strategi
pemasaran untuk membangun sikap positif dan mendorong niat beli,
sekaligus meningkatkan kesadaran konsumen dan hubungan emosional
dengan produk hijau.

Untuk itu, hipotesis ini telah dirumuskan sebagai berikut:

H1- Product Knowledge mempengaruhi Attitude secara positif dan
signifikan

H2- Product Knowledge mempengaruhi Green Purchase Intention
secara positif dan signifikan

H3 - Product Knowledge mempengaruhi Green Purchase Intention
dengan dimediasi oleh Attitude secara positif dan signifikan.

Perceived Consumer Effectiveness

Perceived Consumer Effectiveness (PCE) adalah evaluasi internal
individu mengenai kontribusi mereka terhadap penyelesaian masalah
lingkungan, seperti melalui pilihan produk ramah lingkungan (Koch et al.,
2018). PCE mengukur persepsi konsumen tentang sejauh mana tindakan
mereka dapat memberikan dampak positif terhadap keberlanjutan ekologi
(Jaiswal & Kant, 2018). PCE memiliki hubungan signifikan dengan sikap
(ATT) konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Konsumen dengan
PCE tinggi cenderung memiliki sikap positif terhadap produk seperti laptop
Acer Aspire Vero karena mereka percaya keputusan mereka membawa
dampak positif terhadap lingkungan (Sun & Wang, 2019; Heo &
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Muralidharan, 2019). Sikap positif ini mendorong adopsi produk hijau dan
memperkuat persepsi terhadap nilai keberlanjutan. Selain itu, PCE secara
langsung memengaruhi niat beli (Green Purchase Intention atau GPI).
Konsumen dengan keyakinan tinggi terhadap efektivitas tindakan mereka
lebih cenderung membeli produk ramah lingkungan. Penelitian (Jaiswal &
Kant, 2018), (Sharma & Foropon, 2019) (Sun & Wang, 2019) menunjukkan
bahwa PCE memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli produk ramah
lingkungan. Hubungan antara PCE dan GPI sering dimediasi oleh sikap
(ATT). Konsumen dengan PCE tinggi membentuk sikap positif terhadap
produk ramah lingkungan, yang memperkuat niat beli mereka. Sebagai
contoh, konsumen yang percaya bahwa membeli laptop Acer Aspire Vero
dapat mengurangi limbah elektronik cenderung memiliki sikap positif
terhadap produk ini, yang kemudian mendorong keputusan pembelian.
Penelitian sebelumnya, seperti oleh (Y. M. Wang et al., 2022) (Choi &
Johnson, 2019), mendukung bahwa sikap memainkan peran penting
sebagai mediator antara PCE dan niat beli. Oleh karena itu, PCE menjadi
variabel kunci dalam strategi pemasaran produk ramah lingkungan. Dengan
memanfaatkan PCE untuk membangun sikap positif dan mendorong niat
beli, perusahaan dapat meningkatkan adopsi produk berorientasi
keberlanjutan, seperti laptop Acer Aspire Vero.

Untuk itu, hipotesis ini telah dirumuskan sebagai berikut:

H4- Perceived Consumer Effectiveness mempengaruhi Attitude
secara positif dan signifikan

H5- Perceived Consumer Effectiveness mempengaruhi Green
Purchase Intention secara positif dan signifikan

H6 - Perceived Consumer Effectiveness mempengaruhi Green
Purchase Intention dengan dimediasi oleh Attitude secara positif dan
signifikan

Social Media Marketing

Social Media Marketing (SMM) adalah strategi pemasaran yang
menggunakan platform online untuk berbagi konten dan membangun
hubungan dengan konsumen (Erkan & Evans, 2016). Media sosial seperti
Twitter, weblog, dan Facebook memungkinkan perusahaan menjangkau
audiens dengan minat serupa, termasuk mempromosikan produk ramah
lingkungan. Konten informatif melalui SMM dapat meningkatkan kesadaran
konsumen tentang produk seperti laptop Acer Aspire Vero dan menciptakan
sikap positif (Duffett et al., 2019) yang berkontribusi pada keputusan
pembelian. SMM juga berdampak langsung pada Green Purchase Intention
(GPI) melalui fitur personalisasi dan interaksi sosial yang memberikan
informasi  terpercaya, sebagaimana ditunjukkan oleh penelitian
(Nekmahmud et al.,, 2022; Tarabieh, 2021; Ye, 2022) Hubungan ini
dimediasi oleh sikap konsumen, di mana konten menarik membangun sikap
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positif terhadap produk ramah lingkungan dan memperkuat niat beli.
Kampanye Acer Aspire Vero, misalnya, berhasil meningkatkan kesadaran
manfaat produk, membentuk sikap positif, dan mendorong pembelian
(Umami & Darma, 2021; Adialita & F. Sigarlaki, 2021). SMM memberikan
peluang bagi perusahaan untuk memengaruhi sikap dan keputusan
konsumen melalui strategi kreatif dan relevan, memperkuat adopsi produk
ramah lingkungan. Untuk itu, hipotesis ini telah dirumuskan sebagai berikut:

H7- Social Media Marketing mempengaruhi Attitude secara positif
dan signifikan

H8- Social Media Marketing mempengaruhi Green Purchase
Intention secara positif dan signifikan

H9 - Social Media Marketing mempengaruhi Green Purchase
Intention dengan dimediasi oleh Attitude secara positif dan signifikan
Attitude

Sikap merupakan evaluasi individu terhadap perilaku, yang
mencerminkan penilaian konsumen terhadap manfaat produk ramah
lingkungan (Ajzen, 2005) dalam (Ulfah, 2018). Konsumen dengan sikap
positif terhadap produk seperti laptop Acer Aspire Vero cenderung memiliki
niat beli yang lebih kuat, karena mereka meyakini produk tersebut
mendukung keberlanjutan dan kebutuhan mereka (Ru et al.,, 2018).
Penelitian (Patel et al., 2020; Naalchi Kashi, 2020; Sun & Wang, 2019)
menunjukkan bahwa sikap memiliki pengaruh signifikan terhadap Green
Purchase Intention. Sikap positif tidak hanya memperkuat niat beli tetapi
juga mendorong konsumen untuk bertindak sesuai dengan nilai-nilai
keberlanjutan yang mereka yakini. Dengan demikian, sikap menjadi variabel
kunci dalam membentuk niat beli konsumen terhadap produk ramah
lingkungan seperti Acer Aspire Vero.

Untuk itu, hipotesis ini telah dirumuskan sebagai berikut:

H10- Attitude mempengaruhi Green Purchase Intention secara
positif dan signifikan
Green Purchase Intention

Niat beli ramah lingkungan (Green Purchase Intention atau GPI)
adalah bentuk perilaku pro-lingkungan yang mencerminkan kesediaan
konsumen untuk membeli produk yang mendukung keberlanjutan ekologi.
GPI didasari keyakinan bahwa produk ramah lingkungan memiliki dampak
positif terhadap ekosistem dan menunjukkan preferensi konsumen terhadap
produk hijau dibandingkan produk konvensional. Faktor-faktor yang
memengaruhi GPI meliputi kesadaran lingkungan, kepercayaan terhadap
produk hijau, ketersediaan produk, nilai yang dirasakan, dan sensitivitas
harga hijau (Widyastuti, 2017). Indikator GPlI mencakup rencana untuk
membeli produk ramah lingkungan, beralih ke merek yang lebih ekologis,
serta membeli produk hijau sebagai langkah mengurangi polusi (Cheung et
al., 2017).
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan data primer
yang diperoleh dari 250 responden yang memenuhi kriteria, yaitu
berdomisili di wilayah Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi,
berusia 17 tahun ke atas, mengetahui konsep produk ramah lingkungan,
serta mengetahui keberadaan Laptop Acer ramah lingkungan. Penelitian ini
melibatkan tiga variabel independen (Product Knowledge, Perceived
Consumer Effectiveness, Social Media Marketing), satu variabel dependen
(Green Purchase Intention), dan satu variabel mediator (Attitude).
Pengolahan data dilakukan menggunakan SPSS 27 dan LISREL 8.8
dengan beberapa tahap analisis. Tahap pertama adalah uji validitas data
menggunakan Exploratory Factor Analysis (EFA) dengan factor loading
minimal 0.35. Tahap kedua adalah uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s
Alpha, di mana nilai 20.7 dianggap reliabel. Tahap ketiga adalah uji
multikolinearitas untuk memastikan tidak ada hubungan antar variabel
independen yang terlalu tinggi. Tahap keempat, dilakukan Confirmatory
Factor Analysis (CFA) menggunakan LISREL 8.8, dengan indikator valid
jika memiliki factor loading minimal 0.7. Tahap kelima adalah pengujian
hipotesis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). Hipotesis
diterima jika critical ratio (CR) 21.96, dengan penentuan kriteria model fit.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Partisipan

Tabel dibawah ini menunjukkan deskripsi responden yang
berjumlah 250 orang. Responden laki-laki sebanyak 142 orang (56,8%) dan
perempuan 108 orang (43,2%). Berdasarkan domisili, 98 orang (39,2%)
tinggal di Jakarta, 29 orang (11,6%) di Bogor, 64 orang (25,6%) di Depok,
23 orang (9,2%) di Tangerang, dan 36 orang (14,4%) di Bekasi, dengan
Jakarta sebagai domisili terbanyak. Berdasarkan usia, 82 orang (32,8%)
berusia 17-21 tahun, 104 orang (41,6%) berusia 22-26 tahun, 45 orang
(18,0%) berusia 27-31 tahun, 16 orang (6,4%) berusia 32-36 tahun, dan 3
orang (1,2%) berusia lebih dari 36 tahun, dengan usia 22-26 tahun sebagai
kelompok terbanyak. Berdasarkan pekerjaan, 134 orang (53,6%) berstatus
pelajar/mahasiswa, 53 orang (21,2%) pegawai swasta, 12 orang (4,8%)
aparatur negara, 24 orang (9,6%) guru, 23 orang (9,2%) wiraswasta, dan 4
orang (1,6%) dengan pekerjaan lainnya, dengan pelajar/mahasiswa
sebagai kelompok terbanyak. Berdasarkan pendidikan terakhir, 119 orang
(47,6%) memiliki pendidikan SMA/Sederajat, 35 orang (14,0%) Diploma, 90
orang (36,0%) Sarjana, dan 6 orang (2,4%) Pascasarjana, dengan
SMA/Sederajat sebagai kelompok terbanyak
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Tabel 1. Partisipan

Frekuensi Persen
Jenis Kelamin Laki-Laki 142 56.8%
Perempuan 108 43.2%
Domisili Jakarta 98 39.2%
Bogor 29 11.6%
Depok 64 25.6%
Tangerang 23 9.2%
Bekasi 36 14.4%
Usia 17-21 Tahun 82 32.8%
22-26 Tahun 104 41.6%
27-31 Tahun 45 18.0%
32-36 Tahun 16 6.4%
36 Tahun > 3 1.2%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 134 53.6%
Pegawai Swasta 53 21.2%
Aparatur Negara 12 4.8%
Guru 24 9.6%
Wiraswasta 23 9.2%
Lainnya 4 1.6%
Pendidikan terakhir SMA/Sederajat 119 47.6%
Diploma 35 14.0%
Sarjana 90 36.0%
Pascasarjana 6 2.4%

Uji Validaas dan Reabilitas
Pada penelitian ini peneliti menggunakan jumlah sampel sebesar
250, maka dari itu peneliti akan menggunakan Factor Loading sebesar 0,35.
Apabila hasil Component Matrix lebih besar dari Loading Factor, indikator
tersebut dikatakan valid. penelitian ini, peneliti menggunakan uji reabilitas
dengan teknik Cronbach's Alpha untuk mengetahui nilai koefisien
reliabilitasnya. Terdapat beberapa kriteria untuk menentukan instrument
reliabel atau tidak, yaitu Jika nilai Cronbach's Alpha > 0.6.
Tabel 2. Uji Validitas dan Reabilitas
Uji Validitas Uji Reabilitas
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Variabel Indikator Loading Cronbach’s

Factor Alpha

Product — PK 1 0.748 0.789
Knowledge — PK 2 0.788
— PK 3 0.713
— PK 4 0.752
— PK 5 0.684

Perceived — PCE 1 0.807 0.828
Consumer R PCE 2 0.864
Effectiveness - PCE 3 0.764
— PCE 4 0.728
— PCE 5 0.689

Social Media — SMM 1 0.746 0.812
Marketing — SMM 2 0.833
— SMM3 0.732
— SMM 4 0.772
— SMM 5 0.698

Green — GPI 1 0.808 0.852
Purchase — GPI 2 0.819
Intention R GPI 3 0.797
— GPl 4 0.783
— GPI 5 0.757

Attitude — ATT 1 0.815 0.850
— ATT 2 0.787
— ATT 3 0.849
— ATT 4 0.823
— ATT5 0.668
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N=250 PK PCE SMM GPI ATT

MEAN 20.06 18.34 19.04 19.31 19.70
Std.Dev 4.16 4.55 4.43 4.23 4.33
PK 1 - - - -
PCE 0.413 1 - - -
SMM 0.317 0.396 1 - -

GPI 0.489 0.537 0.387 1 -
ATT 0.512 0.502 0.469 0.580 1

Multikolinearitas terdeteksi jika nilai korelasi antar variabel
independen mencapai 0.80 atau lebih, sehingga penting untuk menjaga nilai
korelasi di bawah batas tersebut. Pada penelitian ini, uji multikolinearitas
dilakukan menggunakan aplikasi LISREL versi 8.8 untuk memuverifikasi
bahwa model yang digunakan bebas dari masalah multikolinearitas. Maka
didapakan hasil uji Korelasi dan Multikolinearitas sebagai berikut

Tabel 3. Uji Korelasi dan Multikolinearitas

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai korelasi antar
variabel independen berada jauh di bawah batas toleransi sebesar 0.80.
Korelasi antara variabel PK dengan PCE adalah sebesar 0.413, antara PK
dengan sebesar 0.317, dan antara PCE dengan SMM sebesar 0.396.
Semua nilai korelasi ini menunjukkan hubungan yang cukup rendah,
sehingga tidak ada indikasi adanya multikolinearitas dalam model regresi.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas dari
masalah multikolinearitas, sehingga hasil analisis regresi dapat dianggap
valid dan layak digunakan dalam penelitian.

FULL MODEL SEM

Pada Gambar dibawah ini menunjukkan format lengkap model
SEM yang dibangun dari kelima variabel penelitian dan indikatornya
masing-masing. Tujuan dari model ini adalah untuk menganalisis hubungan

WSl Jurnal Masharif al-Syariah: Jurnal Ekonomi dan Perbankan Syariah/Vol. 9, No. 5, 2024

3804



antara variabel dan pengaruh di antara mereka. Hasil pengolahan data

menggunakan LISREL dapat menjelaskan bahwa seluruh model yang

terbentuk memenuhi persyaratan dan sesuai dengan batasan yang ada.
Gambar 2. Full Model SEM

2%

Baagag

7
/
e ek
/ /

Uji
Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Pengujian ini menganalisis pengaruh langsung dan tidak langsung
antara variabel bebas dan terikat dengan Attitude sebagai variabel
intervening. Hasilnya menunjukkan bahwa Product Knowledge, Perceived
Consumer Effectiveness, dan Social Media Marketing memiliki pengaruh
langsung terhadap Attitude masing-masing sebesar 0,30; 0,37; dan 0,15.
Attitude berpengaruh langsung sebesar 0,29 terhadap Green Purchase
Intention. Product Knowledge memiliki pengaruh langsung sebesar 0,25
dan tidak langsung melalui Attitude sebesar 0,09, dengan total pengaruh
0,34 terhadap Green Purchase Intention. Perceived Consumer
Effectiveness menunjukkan pengaruh langsung sebesar 0,16 dan tidak
langsung melalui Attitude sebesar 0,11, menghasilkan total pengaruh 0,27.
Social Media Marketing memiliki pengaruh langsung sebesar 0,25 dan tidak
langsung sebesar 0,04 melalui Attitude, dengan total pengaruh 0,29.
Temuan ini menegaskan pentingnya Attitude sebagai variabel intervening
dalam hubungan antara variabel bebas dan Green Purchase Intention.

Tabel 4 Pengaruh Langsung

Variabel bebas Variabel terikat Pengaruh
Langsung

Product Knowledge —  Attitude 0.30

Perceived Consumer —  Attitude 0.37

Effectiveness

Social Media —  Attitude 0.15

Marketing

Attitude —  Green Purchase 0.29

Intention
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Product Knowledge

Perceived Consumer
Effectiveness

Social Media
Marketing

—  Green Purchase 0.25

Intention

—  Green Purchase 0.16
Intention

—  Green Purchase 0.22
Intention

Tabel 5. Pengaruh Tidak Langsung

Variabel bebas Variabel terikat Pengaruh
tidak
langsung

Product — Green Purchase 0.09

Knowledge Intention

Perceived — Green Purchase 0.1

Consumer Intention

Effectiveness

Social Media — Green Purchase 0.04

Marketing Intention

Uji Hipotesis

Terdapat 10 hipotesis yang akan diuji. Berikut adalah interpretasi

dari hasil uji hipotesis

1. Variabel Product Knowledge terhadap Attitude, memiliki nilai
Standardized Total Effect sebesar 0,30 dan T-Value4.75 = 1,96
yang berarti hubungan antara kedua variabel adalah positif dan
signifikan, maka hipotesis pertama yakni Product Knowledge
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attitude dapat
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diterima.

2. Variabel Perceived Consumer Effectiveness terhadap purchase
Attitude, memiliki nilai Standardized Total Effect sebesar 0.37 dan
T-Value5.51 2 1,96 yang berarti hubungan antara kedua variabel
adalah positif dan signifikan, maka hipotesis kedua yakni
Perceived Consumer Effectiveness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Attitude dapat diterima.

3. Variabel Social Media Marketing terhadap Attitude, memiliki nilai
Standardized Total Effect sebesar 0,15 dan T-Value2.49 21,96
yang berarti hubungan antara kedua variabel adalah positif dan
signifikan, maka hipotesis ketiga yakni Social Media Marketing
berpengaruh positif dan signifikan pada Attitude dapat diterima.

4. Variabel Attitude, terhadap Green Purchase Intention memiliki nilai
Standardized Total Effect sebesar 0.29 dan T-Value4.12 2 1,96
yang berarti hubungan antara kedua variabel adalah positif dan
signifikan, maka hipotesis keempat yakni Attitude berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention dapat
diterima.

5. Variabel Product Knowledge, terhadap Green Purchase Intention
memiliki nilai Standardized Total Effect sebesar 0.25 dan T-
Value4.02 = 1,96 yang berarti hubungan antara kedua variabel
adalah positif dan signifikan, maka hipotesis kelima yakni Product
Knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green
Purchase Intention dapat diterima.

6. Variabel Perceived Consumer Effectiveness, terhadap Green
Purchase Intention, memiliki nilai Standardized Total Effect
sebesar 0.16 dan T-Value 2.36 = 1,96 yang berarti hubungan
antara kedua variabel adalah positif dan signifikan, maka hipotesis
keenam yakni Perceived Consumer Effectiveness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention dapat
diterima.

7. Variabel Social Media Marketing, terhadap Green Purchase
Intention, memiliki nilai Standardized Total Effect sebesar 0.22 dan
T-Value3.78 = 1,96 yang berarti hubungan antara kedua variabel
adalah positif dan signifikan, maka hipotesis ketujuh yakni Social
Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Green Purchase Intention dapat diterima.

8. Variabel Product Knowledge terhadap Green Purchase Intention
melalui Attitude memiliki nilai Standardized Total Effect sebesar
0,09 dengan T-Valuesebesar 3,17 = 1,96, yang menunjukkan
hubungan positif dan signifikan antara kedua variabel. Oleh karena
itu, hipotesis kedelapan yang menyatakan bahwa Product
Knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green
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Purchase Intentionmelalui Attitude dapat diterima.

9. Variabel Perceived Consumer Effectiveness terhadap Green
Purchase Intentionmelalui Attitude memiliki nilai Standardized
Total Effect sebesar 0,11 dengan T-Valuesebesar 3,.34 = 1,96,
yang menunjukkan hubungan positif dan signifikan antara kedua
variabel. Oleh karena itu, hipotesis kesembilan yang menyatakan
bahwa Perceived Consumer Effectiveness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Green Purchase Intentionmelalui Attitude
dapat diterima.

10. Variabel Social Media Marketing terhadap Green Purchase
Intentionmelalui Attitude memiliki nilai Standardized Total Effect
sebesar 0,04 dengan T-Value sebesar 2.15 = 1,96, yang
menunjukkan hubungan positif dan signifikan antara kedua
variabel. Oleh karena itu, hipotesis kesepuluh yang menyatakan
Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Green Purchase Intentionmelalui Attitude dapat diterima.

Gambar 3. T-Values SEM
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Hipotesis Variabel Variabel Standardized T- Interpretasi

bebas terikat Effect Values
H1 PK — ATT 0.30 4.75 Diterima
H2 PCE — ATT 0.37 5.51 Diterima
H3 SMM — ATT 0.15 2.49 Diterima
H4 ATT — GPI 0.29 412 Diterima
H5 PK — GPI 0.25 4.02 Diterima
H6 PCE — GPI 0.16 2.36 Diterima
H7 SMM — GPI 0.22 3.78 Diterima
H8 PK ATT GPI 0.09 3.17 Diterima
H9 PCE ATT GPI 0.11 3.34 Diterima
H10 SMM ATT GPI 0.04 2.15 Diterima

Hubungan antara Product Knowledge dan Attitude menunjukkan
pengaruh positif dan signifikan dengan nilai Standardized Effect sebesar
0,30 dan T-Values sebesar 4,75, mendukung hipotesis pertama.
Pemahaman konsumen tentang manfaat lingkungan Laptop Acer Aspire
Vero mendorong sikap positif terhadap produk tersebut, sebagaimana
didukung oleh penelitian (Simanjuntak et al., 2023), (Ahmadi Majid et al.,
2019)dan (Vidia Khairunnisa & Hendratmi, 2019)

Selain itu, Product Knowledge juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Green Purchase Intention, dengan nilai Standardized
Effect 0,25 dan T-Value 4,02, mendukung hipotesis kedua, sejalan dengan
penelitian (He et al., 2019), (Michel et al., 2023) dan (Nekmahmud et al.,
2022) Pengaruh tidak langsung melalui Attitude sebagai mediasi juga
signifikan, dengan Standardized Effect 0,09 dan T-Value 3,17, mendukung
hipotesis ketiga, sebagaimana ditunjukkan oleh (Chen, 2019) (Indriani et al.,
2019) serta (Moslehpour et al., 2023) Temuan ini menunjukkan bahwa
edukasi konsumen tentang manfaat produk ramah lingkungan
meningkatkan sikap positif sekaligus memperkuat niat beli melalui mediasi
sikap.

Hubungan antara Perceived Consumer Effectiveness (PCE) dan
Attitude menunjukkan pengaruh positif dan signifikan dengan nilai
Standardized Effect 0,37 dan T-Value 5,51, mendukung hipotesis keempat.
Keyakinan konsumen bahwa tindakan mereka berdampak positif pada
lingkungan mendorong sikap positif terhadap produk ramah lingkungan
seperti Laptop Acer Aspire Vero, sebagaimana didukung oleh penelitian
(Sun & Wang, 2019), (Heo & Muralidharan, 2019) dan (Marde & Verite-
Masserot, 2018) Selain itu, PCE juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Green Purchase Intention, dengan Standardized Effect 0,16 dan
T-Value 2,36, mendukung hipotesis kelima, sesuai dengan penelitian
(Jaiswal & Kant, 2018), (Sun & Wang, 2019) dan (Sharma & Foropon, 2019)
Pengaruh tidak langsung melalui Attitude sebagai mediasi juga signifikan,
dengan Standardized Effect 0,11 dan T-Value 3,34, mendukung hipotesis
keenam, sebagaimana ditunjukkan oleh (Y. M. Wang et al., 2022) dan (Choi
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& Johnson, 2019) Temuan ini menunjukkan bahwa keyakinan konsumen
terhadap dampak tindakan mereka meningkatkan sikap positif sekaligus
memperkuat niat beli melalui mediasi sikap.

Hubungan antara Social Media Marketing dan Attitude
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan dengan nilai Standardized
Effect 0,15 dan T-Value 2,49, mendukung hipotesis ketujuh. Strategi
pemasaran media sosial yang menarik dan relevan mengenai manfaat
lingkungan Laptop Acer Aspire Vero membentuk sikap positif konsumen
terhadap produk tersebut, sesuai dengan penelitian (Duffett et al., 2019),
(Zhao et al., 2019) dan (Jamil et al.,, 2022). Selain itu, Social Media
Marketing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase
Intention dengan Standardized Effect 0,22 dan T-Value 3,78, mendukung
hipotesis kedelapan. Strategi pemasaran yang menekankan manfaat
lingkungan berhasil meningkatkan kesadaran dan minat beli konsumen,
sebagaimana didukung oleh (Tarabieh, 2021), (Nekmahmud et al., 2022)
dan (Ye, 2022).Pengaruh tidak langsung melalui Attitude sebagai mediasi
juga signifikan, dengan Standardized Effect 0,04 dan T-Value 2,15,
mendukung hipotesis kesembilan, sebagaimana ditemukan dalam
penelitian (Umami & Darma, 2021), (Adialita & F. Sigarlaki, 2021)dan (Mo
et al., 2018)Secara keseluruhan, pemasaran media sosial yang efektif tidak
hanya meningkatkan sikap positif konsumen terhadap produk ramah
lingkungan tetapi juga memperkuat niat beli melalui mediasi sikap.

Hubungan antara Green Purchase Intention dan Attitude
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan dengan nilai Standardized
Effect sebesar 0,29 dan T-Values sebesar 4,12, sehingga hipotesis
kesepuluh dapat diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
minat konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan seperti Laptop
Acer Aspire Vero, semakin positif sikap mereka terhadap produk tersebut.
Konsumen dengan niat kuat untuk membeli produk berkelanjutan
cenderung memiliki persepsi positif terhadap produk tersebut dibandingkan
produk yang tidak ramah lingkungan. Temuan ini konsisten dengan
penelitian (Patel et al., 2020), (Canova et al., 2020) dan (E. S. T. Wang &
Chou, 2021). Secara keseluruhan, peningkatan Green Purchase Intention
tidak hanya memperkuat niat membeli, tetapi juga membangun sikap positif
yang mendukung loyalitas dan kepercayaan terhadap produk ramah
lingkungan seperti Acer Aspire Vero.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa Product Knowledge, Perceived
Consumer Effectiveness (PCE), dan Social Media Marketing berdampak
positif pada sikap konsumen terhadap Laptop Asus Acer Vero. Pemahaman
konsumen tentang produk, keyakinan terhadap efektivitas keputusan
memilih produk ramah lingkungan, dan strategi pemasaran media sosial
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yang tepat terbukti meningkatkan sikap positif. Sikap ini berperan signifikan
dalam mendorong Green Purchase Intention (GPI), di mana konsumen
yang memiliki sikap positif lebih cenderung membeli produk hijau seperti
Laptop Asus Acer Vero. Selain itu, Product Knowledge dan PCE juga
memiliki pengaruh langsung terhadap GPIl, menunjukkan bahwa
pemahaman konsumen tentang keberlanjutan produk dan keyakinan
mereka terhadap dampak positif keputusan tersebut memperkuat niat
pembelian. Pemasaran media sosial berperan penting dalam memperkuat
hubungan ini. Sikap (Attitude) menjadi mediator antara Product Knowledge,
PCE, dan Social Media Marketing dengan GPI, menekankan pentingnya
edukasi, keyakinan individu, dan strategi pemasaran terpadu untuk
meningkatkan minat konsumen pada produk ramah lingkungan.
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