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Abstract 

This study aims to analyze the influence of Green Perceived Value, Environmental Knowledge, Green Brand 
Image on Green Purchase Intention on Sensatia Botanicals products. The sample in this study was 100 
respondents who had never purchased Sensatia Botanicals products and knew that Sensatia Botanicals 
products were environmentally friendly products. The results of the instrument test stated that all question 
items used in this instrument were valid and reliable. The results of the classical assumption test stated 
that the data in this study were normally distributed and free from multicollinearity and heteroscedasticity. 
Based on the results of the study, it can be proven that (1) Green Perceived Value has a negative and 
significant effect on Green Purchase Intention on Sensatia Botanicals products. (2) Environmental 
Knowledge has a positive and significant effect on Green Purchase Intention on Sensatia Botanicals 
products. (3) Green Brand Image has a positive and significant effect on Green Purchase Intention on 
Sensatia Botanicals products.  
Keywords: Green Perceived Value, Environmental Knowledge, Green Brand Image, Green Purchase 
Intention 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan industri dan teknologi pada masa ini mempengaruhi berbagai aspek 

kehidupan manusia. Berbagai perkembangan yang terjadi memberikan kontribusi positif 
dalam memudahkan kehidupan manusia, namun tentu saja juga memberikan dampak negatif 
bagi lingkungan. Kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan mempengaruhi keinginan 
masyarakat untuk membeli produk ramah lingkungan. Berdasarkan hasil survei katadata 
Insight Center, Alasan konsumen membeli produk ramah lingkungan untuk melestarikan bumi 
sekitar 60,5%. Kemudian alasan kedua yakni merasa suka dalam memakai atau mengkonsumsi 
produk ramah lingkungan (51,1%). Alasan selanjutnya konsumen ingin memberikan citra yang 
positif (41,3 %), dan membeli produk tanpa perencanaan (23,7%), serta merek yang disukai 
ternyata memiliki produk yang ramah lingkungan (20,4%). Citra merek hijau memperkuat 
identitas konsumen dan mendorong minat beli. Saat ini sudah banyak produk dan juga 
perusahaan yang memperhatikan lingkungan, salah satunya adalah produk kosmetik, 
kecantikan, atau perawatan tubuh. Sensatia Botanicals ialah salah satu perusahan kosmetik 
lokal Indonesia yang terkenal dengan komitmennya terhadap kelestarian lingkungan. Melalui 
penggunaan bahan baku alami dan ramah lingkungan, serta kemasan yang bersifat pelabelan 
ramah lingkungan dan program daur ulang. Keberhasilan Sensatia Botanicals dalam 
membangun citra hijau telah berkontribusi pada pembentukan green perceived value di 
kalangan konsumen. Selain itu, environmental knowledge yang diperoleh konsumen tentang 
bahan-bahan yang digunakan oleh Sensatia Botanicals juga dapat mempengaruhi niat beli 
(Hidayat, 2023). Green brand image yang dimiliki oleh Sensatia Botanicals memberikan 
keyakinan kepada konsumen bahwa produk tersebut mendukung keberlanjutan lingkungan, 
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sehingga konsumen lebih termotivasi dalam niat beli produk ramah lingkungan (Rakhmawati 
et al., 2019) 

Green purchase intention merujuk pada keinginan untuk memperoleh produk atau merek 
yang tidak memberikan dampak buruk terhadap lingkungan (Arshad et al., 2014). Green 
purchase intention adalah kemungkinan konsumen membeli produk ramah lingkungan 
berdasarkan kebutuhannya (Kabadayi et al., 2015). Green purchase intention diartikan sebagai 
kecenderungan seseorang untuk memilih produk yang memiliki fitur ramah lingkungan 
dibandingkan dengan produk konvensional (Rahim et al., 2016). Green Purchase Intention 
dipengaruhi oleh salah satu faktor yaitu green perceived value. Menurut Sandi et al., (2021) 
green perceived value adalah penilaian keseluruhan dari konsumen mengenai semua manfaat 
yang diperoleh dan pengorbanan yang dilakukan terkait dengan kepedulian terhadap 
lingkungan. Nilai yang dirasakan oleh konsumen dapat memengaruhi persepsi mereka, jika 
nilai tersebut tinggi dan risikonya rendah, kepercayaan konsumen terhadap niat pembelian 
produk ramah lingkungan akan meningkat. Pengaruh green perceived value terhadap green 
purchase intention dibuktikan dengan pelitian sebelumnya menyatakan bahwa green perceived 
value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention (Suprapto & Efendi, 
2018). Namun demikian berdasarkan penelitian Alvin (2018) dijelaskan bahwa green perceived 
value tidak berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention. 

Environmental Knowledge adalah suatu pengetahuan tentang hubungan dan konsep yang 
berkaitan dengan lingkungan serta ekosistem yang ada didalamnya. Pengetahuan tentang 
lingkungan dapat diartikan sebagai apa yang diketahui oleh manusia tentang lingkungan serta 
berbagai produk yang berbasis ramah lingkungan (Alam et al., 2018). Dimana semakin tinggi 
pengetahuan lingkungan yang dimiliki oleh konsumen maka semakin tinggi niat beli konsumen 
terhadap produk hijau. Adanya pengaruh environmental knowledge terhadap green purchase 
intention dibuktikan dengan penelitian sebelumnya yang meyatakan bahwa environmental 
knowledge berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention (Putra & Nurlinda, 2023). 
Namun berdasarkan Qomariah & Prabawani (2020) environmental knowledge tidak 
berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention. 

Faktor lainnya yang mempengaruhi green purchase intention adalah green brand image. 
Menurut Apriliani & Aqmala (2021) Citra merek hijau adalah serangkaian, konsep, dan 
perhatian yang diterima suatu merek di benak konsumen ketika menyangkut isu keberlanjutan 
dan lingkungan. Brand image yang kuat memungkinkan suatu perusahaan menjadi pilihan 
pertama ketika konsumen mempertimbangkan untuk membeli suatu produk (Alamsyah et al., 
2018). Oleh karena itu, pelaku usaha perlu membangun citra ramah lingkungan untuk 
menciptakan citra yang lebih baik di benak calon konsumen sehingga meningkatkan niat 
pembelian. Adapun pengaruh green brand image terhadap green purchase intention di dukung 
oleh hasil penelitian sebelumnya yang menjelaskan bahwa green brand image berpengaruh 
positif terhadap green purchase intention (Deccasari et al., (2022). Namun berdasarkan 
penelitian Rakhmawati et al., (2019) green brand image berpengaruh negatif terhadap green 
purchase intention. Penelitian tentang green purchase intention ini akan di implementasikan 
pada produk Sensatia Botanicals. Adanya kesenjangan penelitian yang telah di jelaskan 
sebelumnya menunjukkan bahwa masih terdapat celah penelitian yang perlu di kaji lebih 
lanjut. Oleh karena itu, pada kajian sebelumnya juga di jelaskan bahwasanya green purchase 
intention merupakan faktor penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan. Sehingga, dalam 
penelitian ini akan di kaji secara mendalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi green 
purchase intention. 
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Kajian Pustaka dan Hipotesis 
Pemasaran Hijau (Green Marketing) 

Menurut American Marketing Association (AMA) green marketing ialah dinamika pasar 
yang melibatkan perubahan orientasi perilaku konsumen menjadi lebih peduli terhadap 
lingkungan (green consumer), yang mendorong pelaku pemasaran untuk menerapkan strategi 
pemasaran yang bertanggung jawab dan ramah lingkungan (Manongko, 2018). Pemasaran 
hijau dianggap sebagai inovasi yang muncul seiring dengan meningkatnya kerusakan 
lingkungan akibat kegiatan produksi perusahaan, sehingga penting bagi perusahaan memiliki 
tanggung jawab terhadap keberlanjutan lingkungan (Madjidan & Sulistyowati, 2022). Selain itu, 
green marketing juga memberikan nilai tambah bagi citra perusahaan dalam meningkatkan 
daya saing (Simao & Lisboa, 2017). 
 
Green Purchase intention 

Lasuin and Ng (2014) berpendapat bahwasanya green purchase intention didefinisikan 
sebagai kemungkinan dan keinginan seseorang untuk memberi preferensi terhadap produk 
yang memiliki karakteristik ramah lingkungan dibandingkan barang konvensional lainnya. Niat 
membeli ramah lingkungan adalah hal yang mendasar dari keseluruhan perilaku pembelian 
ramah lingkungan yang menunjukkan bahwasanya pelanggan siap membeli produk setelah 
mengevaluasinya (Bhaskar & Kumar, 2016). Green purchase intention adalah kemungkinan 
konsumen membeli produk ramah lingkungan berdasarkan kebutuhannya (Kabadayi et al., 
2015). Dimana konsumen juga akan berniat membeli produk ramah lingkungan jika 
menganggapnya menarik (Hasan et al., 2015). 
 
Green Perceived Value 

Green perceived value dapat diartikan sebagai penilaian konsumen secara menyeluruh 
terhadap keuntungan bersih suatu produk atau jasa antara apa yang diperoleh dan apa yang 
diberikan, sesuai dengan keinginan lingkungan konsumen, harapan keberlanjutan, dan 
kebutuhan ramah lingkungan (Chen & Chang, 2012) dalam (Kresno, 2019). Penilaian ini 
didasarkan pada persepsi konsumen bahwa produk hijau memberikan lebih banyak manfaat 
dibandingkan produk konvensional (Arshad et al., 2014). 
 
Environmental Knowledge 

Environmental knowledge adalah serangkaian wawasan ekologi yang dimiliki seseorang 
mengenai lingkungan (Qomariah & Prabawani, 2020). Pentingnya pengetahuan lingkungan 
bagi konsumen dan di sisi lain kepedulian perusahaan dapat memberikan informasi yang jelas 
kepada konsumen seperti edukasi mengenai produk ramah lingkungan (Adil, 2015). Kemudian 
menurut Indriani et al., (2019) environmental knowledge adalah konsumen yang menganut 
prinsip ramah lingkungan dengan kedudukan yang sangat penting dalam menyumbangkan niat 
baiknya terhadap kelestarian lingkungan. 
 
Green Brand Image 

Green brand image merupakan sekumpulan persepsi yang berkaitan dengan 
keberlanjutan lingkungan (Alamsyah et al., 2022). Selain itu, menurut Kotler & Keller (2016) 
dalam bukunya Marketing Management mendefinisikan green brand image adalah kumpulan 
keyakinan, gagasan, dan kesan yang dimiliki seseorang tentang suatu merek. Green brand image 
melibatkan promosi kesadaran akan tanggung jawab lingkungan di antara departemen, staf, 
pelanggan, dan masyarakat umum (Chen dan Fong 2010) dalam (Nguyen et al., 2018). 
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Pengaruh Green Perceived Value Terhadap Green Purchase Intention 
Green perceived value merujuk pada persepsi konsumen terhadap nilai produk hijau yang 

mereka rasakan, termasuk manfaat lingkungan, sosial, dan pribadi yang diperoleh dari 
penggunaan produk hijau. Persepsi nilai menjadi semakin penting, sehingga perusahaan dapat 
meningkatkan minat beli konsumen dengan memperkuat persepsi nilai yang di tawarkan 
(Grimmer & Woolley, 2014). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Zhuang et al., (2021) ; Wijaya 
(2023) ; Vania & Ruslim (2023) menemukan bahwasanya green perceived value berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap green purchase intention. H1: Green Perceived Value 
berpengaruh positif signifikan terhadap Green Purchase Intention 
 
Pengaruh Environmental Knowledge Terhadap Green Purchase Intention 

Environmental knowledge mengacu pada tingkat pengetahuan dan pemahaman seseorang 
tentang masalah-masalah lingkungan, termasuk dampak dari kegiatan manusia terhadap 
ekosistem. Tingkat environmental knowledge seseorang dapat mempengaruhi sikap dan 
perilaku terkait lingkungan, termasuk kecenderungan untuk memilih produk hijau atau ramah 
lingkungan (De Leeuw et al., 2015). Hasil penelitian yang dilakukan Diash & Syarifah (2021) ; 
Sholihah & Harsoyo (2023) menunjukkan bahwasanya environmental knowledge berpengaruh 
signifikan terhadap green purchase intention. H2: Environmental Knowledge berpengaruh 
positif signifikan terhadap Green Purchase Intention 
 
Pengaruh Green Brand Image Terhadap Green Purchase Intention 

Green brand image mencakup citra merek yang positif terkait dengan keberlanjutan, 
inovasi hijau, dan tanggung jawab sosial perusahaan terhadap lingkungan (Kotler & Keller 
2016). Ketika citra merek sebagai ramah lingkungan semakin kuat, maka niat pembelian 
konsumen terhadap produk hijau juga semakin besar. Hasil penelitian yang dilakukan Putra & 
Nurlinda (2023) ; Putra & Nurlinda (2023) ; Akbar & Rubiyanti (2023) menunjukan 
bahwasanya green brand image berpengaruh positif terhadap green purchase intention. H3: 
Green Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Green Purchase Intention 
 
Kerangka Pikir Penelitian 
 
 H1 (+) 
  
 
 
 
H2 (+) 
  
 
 
H3 (+) 
 
 

Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian 
 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif kausalitas berbasis filsafat positivisme 

untuk menyelidiki hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan dependen. Populasi 
yang diperoleh dari konsumen yang berminat membeli produk Sensatia Botanicals dan berusia 
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minimal 17 tahun. Populasi ini bersifat infinit, berarti jumlahnya tidak diketahui secara pasti. 
Sampel dalam penelitian ini diperoleh dengan menggunakan metode Non Probability Sampling 
dengan Teknik Purposive Sampling dengan kriteria responden yang belum pernah membeli 
produk Sensatia Botanicals, Responden yang berusia minimal 17 tahun, baik laki-laki maupun 
Perempuan, dan responden yang megetahui bahwa produk Sensatia Botanicals merupakan 
produk ramah lingkungan. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lameshow dengan 
sampel yang diperoleh sebanyak 100 responden.Item kuesioner diukur dengan Skala Likert 
berjenjang 5 dari sangat tidak setuju (skor 1), sampai dengan sangat setuju (skor 5). 

Indikator green perceived value merujuk penelitian dari Chen & Chang (2012) dalam 
Pradnyadewi & Warmika (2019) yaitu: (1) Memiliki nilai yang baik bagi konsumen (2) 
Memenuhi harapan bagi konsumen (3) Memiliki kepedulian terhadap lingkungan (4) Ramah 
lingkungan (5) Memiliki banyak manfaat lingkungan. Indikator untuk mengukur environmental 
knowledge dari penelitian Kamalanon et al., (2022) yaitu: (1) Memiliki pengetahuan yang luas 
tentang berbagai isu lingkungan (2) Memiliki pengetahuan lebih dalam mengenai daur ulang 
dibandingkan dengan individu rata-rata (3) Memiliki pengetahuan tentang cara memilih 
produk dan kemasan yang dapat mengurangi jumlah sampah (4) Mengetahui tentang produk 
dan kemasan yang ramah lingkungan. Indikator untuk mengukur Green Brand Image dari 
Rizwan et al., (2014), yaitu : (1) Merek dari industri kreatif produk hijau sebagai tolok ukur 
berkomitmen untuk ramah lingkungan (2) Reputasi merek dalam lingkungan ditangani dengan 
professional (3) Merek telah sukses dalam menangani environmental performance (4) 
Kepedulian merek terhadap lingkungan (5) Merek memenuhi janjinya dalam menjaga 
lingkungan. Uji instrument pengumpulan data menggunakan Uji validitas dan uji reliabilitas 
yang dilakukan menggunakan metode Cronbach’s Alpha (α). Alat analisis data menggunakan 
regresi linier berganda. 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Profil Responden 

 
Tabel 1. Karakteristik Responden 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 
Jenis Kelamin 

Laki-laki 28 28 % 
Perempuan 72 72% 

Jumlah 100 100% 
Usia 

17 – 24 tahun 79 79% 
25 – 32 tahun 15 15% 
33 – 40 tahun 3 3% 

> 40 tahun 3 3% 
Jumlah 100 100% 

Pendidikan Terakhir 
SMA/yang sederajat 66 66% 

Diploma (D1/D2/D3) 9 9% 
Sarjana (S1) 23 23% 

Pasca Sarjana (S2/S3) 2 2% 
Jumlah 100 100% 

Pekerjaan 
Pelajar/Mahasiswa 68 68% 
Karyawan swasta 6 6% 

Karyawan instansi pemerintah/BUMN 10 10% 
Wiraswasta 8 8% 

Buruh 8 8% 
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Jumlah 100 100% 
Pendapatan 

< Rp 3.000.000 71 71 
Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 19 19 

>Rp 5.000.000 10 10 
Jumlah 100 100 

Informasi Mengenai Produk Ramah Lingkungan 
Keluarga 21 13.5% 

Teman/rekan kerja 49 31.6% 
Iklan elektronik (televisi/radio) 13 8.4% 

Iklan cetak (flyer/brosur/baliho) 3 1.9% 
Media Sosial (Instagram, Tiktok, FaceBook, 

WhatsApp, Thread, dll) 
61 39.4% 

Pameran kosmetik 3 1.9% 
Tenaga penjual produk (sales person) 5 3.2% 

Jumlah 155 100% 
Produk Ramah Lingkungan yang pernah dibeli 

Kosmetik 43 23.4% 
Makanan dan Minuman 42 22.8% 

Pakaian 19 10.3% 
Toiletries (alat mandi, sabun, shampo, tissue, 

dll) 
46 25.0% 

Elektronik 10 5.4% 
Kendaraan 6 3.3% 

Lain-lain 18 9.8% 
Jumlah 184 100.0% 

 
Hasil Uji Instrumen 

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Green Perceived Value (X1) Sig Kriteria Keterangan 
X1.1 0,000 0,05 Valid 
X1.2 0,000 0,05 Valid 
X1.3 0,000 0,05 Valid 
X1.4 0,000 0,05 Valid 
X1.5 0,000 0,05 Valid 

Environmental Knowledge (X2) Sig Kriteria Keterangan 
X2.1 0,000 0,05 Valid 
X2.2 0,000 0,05 Valid 
X2.3 0,000 0,05 Valid 
X2.4 0,000 0,05 Valid 

Green Brand Image (X3) Sig Kriteria Keterangan 
X3.1 0,000 0,05 Valid 
X3.2 0,000 0,05 Valid 
X3.3 0,000 0,05 Valid 
X3.4 0,000 0,05 Valijd 
X3.5 0,000 0,05 Valid 

Green Purchase Intention (Y) Sig Kriteria Keterangan 
Y1 0,000 0,05 Valid 
Y2 0,000 0,05 Valid 
Y3 0,000 0,05 Valid 
Y4 0,000 0,05 Valid 

 
Tabel 2 yang menunjukan bahwasanya hasil uji validitas pada item Green Perceived Value 

(X1), Environmental Knowledge (X2), Green Brand Image (X3), terhadap Green Purchase 
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Intention (Y) pada produk Sensatia Botanicals memiliki signifikansi < 0,05. Maka, dapat 
disimpulkan bahwa instrumen penelitian yang digunakan pada kuesioner dinyatakan valid 
 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan 

Green Perceived Value (X1) 0,739 0,60 Reliabel 
Environmental Knowledge (X2) 0,765 0,60 Reliabel 

Green Brand Image (X3) 0,880 0,60 Reliabel 
Green Purchase Intention (Y) 0,669 0,60 Reliabel 

  
Tabel 3 di atas, menunjukkan bahwasanya variebel menunjukkan nilai Cronbach's Alpha 

> 0.60. Maka, dapat disimpulkan bahwa semua variabel tersebut reliabel dan layak digunakan 
sebagai alat ukur kuesioner dalam penelitian tersebut. 
 
Hasil Uji Asumsi Klasik 

 
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b 
Mean .0000000 

Std. Deviation 1.26532057 

Most Extreme Differences 
Absolute .069 
Positive .056 
Negative -.069 

Test Statistic  .069 
Asymp. Sig. (2-tailed)  .200c,d 

 
Tabel 4 di atas, menunjukan bahwasanya nilai signifikansi dari uji One Sample 

Kolmogorov- Smirnov Test adalah 0,200 yang berarti melebihi tingkat kepercayaan 5% atau 
0,05. Maka, dari itu dapat dikatakan bahwa data tersebut menunjukan distribusi yang 
mendekati normal. 
 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel 
Colinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Green Perceived Value (X1) 0,598 1,671 

Environmental Knowledge (X2) 0,489 2,046 
Green Brand Image (X3) 0,451 2,215 

 
Berdasarkan Tabel 5 di atas, menunjukan bahwasanya hasil perhitungan semua variabel 

memiliki nilai tolerance < 0,10 dan nilai VIF > 10, sehingga semua variabel independen dalam 
penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas. 
 

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Sig Keterangan 

Green Perceived Value (X1) 0,757 Bebas Heteroskedastisitas 
Environmental Knowledge (X2) 0,062 Bebas Heteroskedastisitas 

Green Brand Image (X3) 0,696 Bebas Heteroskedastisitas 

Tabel 6 di atas, menunjukan bahwasanya nilai signifikansi dari setiap variabel 
independen adalah lebih besar dari 0,05. Artinya, heteroskedastisitas tidak terjadi pada model 
regresi dalam penelitian ini. 
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Analisis Regresi Linier Berganda 
 

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 
Berdasarkan Tabel 7 Hasil regresi linear berganda dapat diformulasikan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta (β0) sebesar 8.903 menunjukan bahwa variabel green perceived value, 
environmental knowledge, dan green brand image sama dengan nol, maka green purchase 
intention akan sebesar 8.903. 

2. Nilai Nilai koefisien regresi pada variabel green perceived value sebesar -.0,226 dan bernilai 
negatif, Artinya, apabila green perceived value meningkat sebesar 1 satuan, makan variabel 
green purchase intention akan menurun sebesar 0,226. 

3. Nilai koefisien regresi variabel environmental knowledge sebesar 0,215 dan bernilai positif. 
Artinya, apabila environmental knowledge meningkat sebesar 1 satuan, maka variabel green 
purchase intention akan meningkat sebesar 0,215. 

4. Nilai koefisien regresi pada variabel green brand image sebesar 0,678 dan bernilai positif. 
Artinya, apabila green brand image meningkat sebesar 1 satuan, maka variabel green 
purchase intention akan meningkat sebesar 0,678. 

 
Pengujian Hipotesa 

Berdasarkan Tabel 7 dapat disimpulkan hasil pengujian hipotesis (uji t) sebagai berikut: 
1. Variabel Green Perceived Value (X1). Hasil uji t diperoleh nilai t hitung sebesar -2.476 dan 

nilai signifikansi sebesar 0,015 dimana nilai tersebut < 0,05. Dengan demikian Ho1 diterima 
dan Ha1 ditolak, maka dapat disimpulkan bahwa variabel green perceived value berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap green purchase intention pada produk Sensatia Botanicals. 

2. Variabel Environmental Knowledge (X2). Hasil uji t diperoleh nilai t hitung sebesar 2.130 dan 
nilai signifikansi sebesar 0,036 dimana nilai tersebut < 0,05. Dengan demikian Ho2 ditolak 
dan Ha2 diterima, maka dapat disimpulkan bahwa variabel environmental knowledge 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention pada produk Sensatia 
Botanicals. 

3. Variabel Green Brand Image (X3). Hasil uji t diperoleh nilai t hitung sebesar 6.448 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 dimana nilai tersebut < 0,05. Dengan demikian Ho2 ditolak dan 
Ha2 diterima, maka dapat disimpulkan bahwa variabel green brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap green purchase intention pada produk Sensatia Botanicals. 

 

Analisis Koefisien Determinasi 
 

Tabel 8. Hasil Analisis koefisien Determinasi 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .721a .521 .506 1.285 

a. Predictors: (Constant), Green Perceived Value, Environmental Knowledge, Green Brand Image 
b. Dependent Variable: Green purchase intention 

𝐂𝐨𝐞𝐟𝐟𝐢𝐜𝐢𝐞𝐧𝐭𝐬𝐚 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 8.903 1.205  7.390 .000 

Green Perceived Value -.170 .069 -.226 -2.476 .015 

Environmental Knowledge .192 .090 .215 2.130 .036 

Green Brand Image .414 .064 .678 6.448 .000 
a. Dependent Variable: Green Purchase Intention 
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Tabel 8, menunjukan Adjusted R Square sebesar 0,506, yang mengindikasikan bahwa 
Green Perceived Value, Environmental Knowledge dan Green Brand Image mampu 
mempengaruhi variabel Green purchase intention sebesar 50,6%. Sisanya 49,4% dipengaruhi 
oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam peneilitian ini. 
 
Pembahasan 

Hasil uji parsial (uji t), terbukti bahwasanya green perceived value berpengaruh negatif 
dan signifikan terhadap green purchase intention. Pernyataan tersebut menjelaskan bahwa 
semakin tinggi green perceived value konsumen maka green purchase intention pada produk 
Sensatia Botanicals akan menurun. Artinya, konsumen belum memahami bahwa produk 
Sensatia Botanicals adalah produk ramah lingkungan. Sehingga, tidak melihat bahwa produk 
tersebut mampu memberikan manfaat kepada konsumen tentang aspek ramah lingkungan. 
Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh Vania & Ruslim 
(2023) yang menjelaskan bahwa green perceived value berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap green purchase intention. Namun temuan serupa dengan penelitian ini dilakukan oleh 
Alvin (2018) menjelaskan bahwa green perceived value berpengaruh negatif dan signifikan 
terhadap green purchase intention. 

Hasil uji parsial (uji t), terbukti bahwasanya environmental knowledge berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap green purchase intention. Pernyataan tersebut menjelaskan 
bahwa environmental knowledge merupakan faktor yang dapat mempengaruhi green purchase 
intention pada produk Sensatia Botanicals. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi 
environmental knowledge konsumen maka green purchase intention akan semakin meningkat. 
Artinya, konsumen sudah memiliki pemahaman yang mendalam tentang masalah lingkungan 
dan dampaknya, serta konsumen juga sudah memahami tentang daur ulang dengan cara 
memilih produk dan kemasan yang minimal limbah. Hasil ini sesuai dengan penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Diash & Syarifah (2021), dan Sholihah & Harsoyo (2023) yang 
menyatakan bahwa environmental knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
green purchase intention. Hasil uji parsial (uji t), terbukti bahwasanya green brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention. Pernyataan tersebut 
menjelaskan bahwa green brand image merupakan faktor yang dapat mempengaruhi green 
purchase intention pada produk Sensatia Botanicals. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin 
tinggi green brand image Sensatia Botanicals maka green purchase intention akan semakin 
meningkat. Artinya, Konsumen percaya bahwa Sensatia Botanicals adalah merek yang 
berkomitmen tinggi terhadap prinsip ramah lingkungan. Kemudian memiliki tanggung jawab 
dan menunjukan kepedulian dalam memelihara serta menjaga kelestarian lingkungan. Hasil ini 
sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Putra & Nurlinda (2023) ; Hotimah & 
Samsudin (2024) ; Akbar & Rubiyanti (2023) yang menyatakan bahwa green brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwasanya faktor- faktor yang 
mempengaruhi green purchase intention pada produk Sensatia Botanicals adalah sebagai 
berikut: green perceived value berpengaruh negatif dan signifikan terhadap green purchase 
intention. Artinya, semakin tinggi green perceived value konsumen maka green purchase 
intention pada produk Sensatia Botanicals akan menurun. Selain itu, environmental knowledge 
berpengaruh positif dan siginifikan terhadap green purchase intention. Artinya, semakin tinggi 
environmental knowledge konsumen maka semakin tinggi pula green purchase intention pada 
produk Sensatia Botanicals. Terakhir green brand image berpengaruh positif dan siginifikan 
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terhadap green purchase intention. Artinya, semakin tinggi green brand image konsumen maka 
semakin tinggi pula green purchase intention pada produk Sensatia Botanicals. 
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