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Abstrak

Produk ramah lingkungan menjadi sebuah sopesiting dalam mengurangi sampah dan menjaga
kelestarian lingkungan. Dalam konteks igiigen marketingnuncul sebagai salah satu strategi pemasaran yang
memberikan respon positif bagi berbagai indugditam upaya mencapai keberlanjutAmoskin, sebagai salah
satu merek dalam industtecantikantelah berkomitmen menerapkan kongepen beautglengan menawarkan
prodikk yangramah lingkungarsertamembangurkomunitasyang peduli terhadap lingkungafenelitian ini
memperoleldatasebanyalk60 responden yargerasal dannasyarakat Indonesienenggunakan skala likert dan
dianalisis dengan perangkat lunak SmartPlEhelitian inimerupakarpenelitian kuantitatifyang menemukan
bahwa meskipun pengetahuan lingkungan tidak langsung mempengaruhi minat beli, sikap lingkungan berperan
sebagai mediator dapat memperkuat pengaruh pengetahuan lingkungan terhadap n@etdibetu, hasil juga
menunjukan bahwa komunikasi dari mulut ke mulword of mouth dan strateggreen marketingnemiliki
dammk positif yang signifikan terhadap minat beli konsumisamuan ini menekankan pentingnya membangun
kesadaran dan sikap positif terhadap lingkungan sebagai strategi dé&ama mempengaruhi minat beli
konsumen terhadap produkang ramah lingkungan Sehingga,perusahaan dan praktisireen marketing
disarankaruntuk memprioritaskan peningkatan kesadaran lingkungan melalui kampanye yang meny@wti isu
lingkungan sertastrategi komunikasi yang efekdanWOM untuk memperluas pasar mereka.

Kata Kunci: Environmental Knowledge, Environmental AttitutdOM,Green Marketing, Purchase Intention

Abstract

Green products are an important solution in reducing waste and sustaining the environment. In this
context, green marketing has appeared as one of the marketing strategies that provide a positive response for
various industries in an effort to achieve suisability. Avoskin, as one of the brands in the beauty industry, has
committed to implementing the concept of green beauty by offering environmentally friendly products and building
communities that care about the environmdittis study obtained dataltected from 260 respondents across
Indonesia, using a Likert scale and analyzed with SmartPLS3 soffifdseresearch is a quantitative study that
found that although environmental knowledge does not directly affect purchase intention, environmental attitudes
act as a mediator that can strengthen the influence of environmental knowledge on purchase.ihteutibiion,
the results also show that word of mouth communication and green marketing strategies have a significant positive
impact on consumerupchase intention. These findings emphasize the importance of building awareness and
positive attitudes towards the environment as a key strategy in influencing consumer buying interest in
environmentally friendly productsTherefore, companies and green marketing practitioners are advised to
prioritize increasing environmental awareness through campaigns that highlight environmental issvedbaas
effective communication strategies and WOM to expand their market.

17



Business Management Journal Vol. 21 (No. 1): 19 - 34. Th. 2025
Versi Online: https://journal.ubm.ac.id/index.php/businessanagement/ p-ISSN: 19070896
DOI: dx.doi.org/10.30813%/mj.v21i1.6855 e-ISSN: 25986775

Keywords: Environmental Knowledge, Environmental Attitude, WOM, Green Marketing, Purchase Intention

*Korespondensi Penulis:
E-mail: s12210043@student.ubm.ac.id

Pendahuluan

Seiring berjalannya waktu, preferensi konsumen akan mulai berubah dan mulai sadar
akan kelestarian lingkungan sehingga beralih menggunakan produk yang berbahan dasar alami
danbaik bagi lingkungafiFebriane, 2022Adanya perubahan pola konsumsi masyarakat yang
semakin peduli terhadap lingkungan, telah mendorong berbagai industri untuk
mempromosikan produk mereka dengan lebih menekankan pada pentingnya tanggung jawab
terhadap lingkungagHernawati, 2021)Inilah yang menyebabkagreen marketingnuncul
sebagai respon dari isu lingkungan dan permintaan konsumen terhadap pradukttajagi
dilakukan tidak hanya sebagaiikeatsertaan dalam menjaga lingkungan, namun sebagai
strategi baru untuk menarik perhatian masyarakat agar produk digeathiiah & Athdllah,

2024) Salah satu industri yang menggunakan konsep ini adalah industri kecantikan. Banyak
merek perawatan dan kecantikan berupaya melakukan inovasi produk kecantikan yang ramah
lingkungan(Febriane, 2022Merekskincarelokal yang terkenal akan produknya yang alami

adal ah N P u ryang dirmama kéduaonseiek tersebut memiliki konsep yang berbeda

dal am meningkatkan niat beld. Konsumennya. N 6
natural, sedangkan Avoskinkios pada edukasi mengenai perlunya menjaga lingkungan.
Mes ki pun didirikan pada tahun 2017, N6 Pure |
pada tahun 2014.

Tabel 1.Sales GrowtiNd Pur e dan Avoskin

Merek Februari Maret Sales Growth
N'Pure 6.800 10.100 48.2%
Avoskin 5.900 8.200 38.43%

(Compas, 2023)

Meskipun telah melakukan strategreen marketingdengan membahas issu
lingkungan yang dapat berpengaruh terhadapironmental knowledgserta mengadakan
berbagaiworkshopyang mengusung keberlanjutan dan berpotensi meningkatkesh of
mouth(Mouloudj & Bouarar, 2021 )sayangnygertumbuhan penjualan Avoskin masih lebih
rendah dapada kompetitornya yaith 6 P uHaléni menunjukan bahwa meskipun Avoskin
aktif dalam promosi keberlanjutnya, dampaknya belum dapat menyaingi kompeti®elaa.
itu, Avoskin juga menghadapi tantangan beldam menghadapi persaingan yang ketat pada
industri kecantikan, dimana 74% masyarakat Indonesia lebih tertarik dengan produk lokal
karenaadanyagreferensi bahwa produk lokal lebih efektif untuk menangani permasalahan kulit
merekaWisnubrata, 2024)Untuk dapat bersaing dengan berbagai kompetitornya, diperlukan
pemahaman dan mengevaluasi apakah strategi ini -benar mempengaruhi niat beli
konsumen pada produk AvoskiBelain itu, untuk lebih unggul dari kompetitornya Avoskin
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perlu memiliki keunggulan kompetitlSundoro & Putlia, 2024)Dengan kata lain, penting

untuk mengidentifikasi elemeslemen yang dapat berkontribugntuk menarik minat
konsumen sehingga memutuskan untuk melakukan pemifeéaglitian yang dilakudn oleh
(Simanjuntaket al., 2023)menunjukan bahweanvironmental knowledgganword of mouth

tidak mempengaruhi minat beli. Selain itu, penelitian tersebut hanya menguiji pengaruh secara
langsung tanpa menguiji efek mediasi yang diberikan etefronmental attitudePenelitian

yang dilakukan(Tan et al, 2022)juga mengindikasi bahwa pengetahuan lingkuniidek
berpengaruh terhadap minat beli konsumen.

Namun, pada penelitian yang dilakukan ol@zizah & Dwita, 2024) menyoroti
pentingnyaenvironmental knowledgianenvironmental attituddalam membentuk minat beli
konsumen.Selain itu, penelitian tersebut menyoroti pentingmraen marketingdalam
membentuk preferensi konsumen sehingga memiliki minat pada produk yang ramah
lingkungan. Penelitian yang dilakukar{Palomino & Barcellos, 2024juga menyoroti
pentingnyaenvironmental attitudealammemperkuaminat beli konsumen terhadap dui
yang ramah lingkungarBerdasarkan landasan teori tersebut, mad@elitian ini bertujuan
untuk menganalisis pengarehvironmental knowledgaord of mouthdangreen marketing
terhadappurchase intentiorpada produk Avoskin dengamvironmental attitudéerfungsi
sebagai mediator

Environmental
Knowledge

Purchase
Intention

Environmental
Attitude

Word of Mouth

Green
Marketing

H5

Hipotesis Penelitian

Environmental knowledgenerujuk padapengetahuan dasar seseorang mengenai
tindakan yang mungkin dapat mereka lakukan untuk melindungi lingkungan. Pengetahuan
tersebut menjadi dasar dalam membentuk sebuah perilaku yang dapat mendorong mereka
dalam pembelian produk yang menekankan keberlanj(Rari et al, 2021) Apabila
pengetahuan yang mereka miliki mengenai berbagasislingkungan yang sedang terjadi
tinggi, maka hal tersebut akan dapat mendonoiag mereka dalam membgdroduk yang
ramah lingkungaJinanet al, 2022) (Nafila & Simanjuntak, 2023nenyatakan gngetahuan
memberikan dampak pada pola pikir dan sikap individu, sehingga lebih memahami dan
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menyadari akan pentingnya menjaga lingkungan dan mulai muncul ragmrigngwab
dengan mengambil tindakan turut menggunakan produk ramah lingkuSgdein itu,
berdasarkapadapenelitian(Putriet al, 2021Simanjuntalet al, 2023 Azizah & Dwita, 2024
Purboyoet al, 2022) menyatakan bahwanvironmental knowledgdapat mempengaruhi
environmentahttitude sehinggalirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1: Environmental Knowleddaerpengaruh secara signifikan terhaBapironmental Attitude

Menurut(Simanjuntaket al, 2023)WOM dapat mempengaruhi pandangan orang lain
terhadap suatu hal setelah mendengar atau melihat penilaian seperti ulasan terhadap produk
atau jasa, terutama mengenai penilaian terhadap produk yang ramah lingl&siganitu
(Nafila & Simanjuntak, 2023)meryatakan bahwa sikap individu terhadap lingkungan
dipengaruhi baik melalui teman, pemerintah, ataupun kelompok yang peduli terhadap
lingkungan. Konsumen dapat mengetahui berbagai pesan yang positif dan sifat ramah
lingkungan dari sebuah merek melalui WORKEzizah & Dwita, 2024) Pernyataan tersebut
sejalan dengan temuan yang dilakukan o(&zizah & Dwita, 2024) bahwa WOM
berpengaruh secara signifikan terhadap sikap peduli lingkungan sesétaiaglirumuskan
hipotesisberikut ini:

H2: WOM berpengaruh secara signifikan terhaBapironmental Attitude

Green marketingnerupakan proses memasarkan suatu produk dengan cara yang ramah
lingkungan dengan mengurangi bahan baku yang dapat merusak lingk8iganjuntaket
al., 2023) Green marketingidak hanya berarti menawarkan produk yang ramah lingkungan,
tetapi juga mencakupeseluruhan dari aktivitas bisnis di perusahaan mulai dari proses
produksi, periklanan, penetapan harga, hingga penjualan p(Bdtrket al, 2021) Adanya
konsep marketing yang ramah lingkungan akan memberikan suatu hal yang baru bagi dunia
pemasaran dalam menciptakan, mempromosikan dan masuk dalam aktivitas penjualan produk
hijau, karena adanya bentuk pemasaran yang saat ini sudah mulai mengakahgeuleamah
lingkungan akan berpengaruh pada terbentuknya sikap konsumen yang menunjukkan respon
positif (Sanjaya & Seminari, 2021%ejalan dengan penelitian yang dilakukan ¢fetizah &
Dwita, 2024)serta(Yupiter et al, 2023) bahwagreen marketingnemiliki dampak yang
signifikan terhadagnvironmental attitudesehinggalirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H3: Green Marketinderpengaruh secara signifikan terhaBapironmental Attitude

Konsumen yang mengerti dan memahami konsep dari produk ramah lingkungan akan
menyadari pentingnya penggunaan produk tersebut dan mempertimbangkan nilai yang ada
pada produk sebelum memutuskan untuk melakukan peml{8iiaanjuntaket al, 2023)
Demikian pula, produk yang dipasarkan secara maksimal disertai dengan pengetahuan dan
informasi yang lengkagapatmeningkatkamminatpembelian produk yang ramah lingkungan
(Moslehpouret al, 2023) Keinginan untuk membeli sebuah produk akan muncul apabila
mereka mendapatkan mengenai manfaat ataupun informasi suatu gFRadli&, 2020)

Sejalan dengan hasil penelitiGhnanet al, 2022 Putriet al,, 2021 Azizah & Dwita, 2024.
Bahwa environmental knowledgsecara signifikan mempengaruhi minat palehingga
dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
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H4: Environmental Knowledgeerpengaruh secara signifikan terhaBapchase Intention

WOM memegang peran yang cukup penting untuk membentuk persepsi konsumen
terhadap suatu produk, sehingga dapat mempengaruhi ketertarikan koxsilanamembeli
produk tersebut melalui WOKRahmaret al, 2019) Konsumen cenderung akan berbagi dan
mendiskusikan pengalaman yang telah mereka dapat, sesuai dengan tingkat kepuasan mereka
terhadap sebuah produk yang dimana hal tersebut dapat bersifat positif maupun negatif.
Sehingga dengan informasi yang mereka dapmatakan membantu dalam pengambilan
keputusan, sehingga WOM dapat mengurangi ketidakpastian pembelian dengan menyediakan
informasi tambahan dari sumber l&@®uerreiro & Pacheco, 20213elaras dengan penelitian
yang dilakukan olefTemajaet al, 2019 Mouloudj & Bouarar, 2021Azizah & Dwita, 2024)
bahwa WOMberdampak secara signifikan terhagapchase intentionsehingga dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H5: WOM berpengaruh secara signifikan terhadapchase Intention

Green marketingadalahsalah satuaktor yang dipertimbangkanalam memahami
dampaknya terhadapat beli konsumepada podukyangramah lingkungaiiKartawinataet
al., 2020) Selain itu, dengan adanya stratggeen marketingperusahaan juga menginginkan
tumbuhnya kesadaran masyarakat untuk peduli terhadap lingk¢&gatmg et al, 2023)
Green marketingnampu mempengaruhi perilaku individu yang peduli terhadap lingkungan
Dengan demikian, timbul niat untuk membeli produk atautgrsantu yang ramah lingkungan
(Guerreiro & Pacheco, 2021%tudi sebelumnya yang telah dilakukan o{&inting et al,
2023 Jabeeret al, 2023; Magfiroh & Vania, 20246imanjuntalet al.,, 2023 Azizah & Dwita,
2024 menemukan bahwgreen marketindperdampak secara signifikan terhagapchase
intention.sehingga dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H6: Green Marketindberpengaruh secara signifikan terhaBapchase Intention

Environmental attitudenerupakan faktor terkuginnyauntuk mempengaruhi minat
beli masyarakat terhadap produk yang berkelanjitalomino & Barcellos, 2024Konsumen
yang memiliki sikap positif terhadap produk yang ramah lingkungan percaya bahwa memilih
produk tersebut merupakan pilihan yang tepat dan merupakan pilihan yang (€dvain &
Arias, 2022) Berdasarkartheory planned of behaviou($PB) yang dikemukakan oleh Ajzen
(Jabeenet al, 2023) mendukung bahwa perilaku pelanggan mendorong pelanggan untuk
memiliki niat membeli sebuah produk dan jasa terteRuwrchase intentiorsendiri tidak
terlepas dengan teori keputusan pembelian konsumen, karena minat adalah salah satu tahapan
akhir dalam proses pengambilan keputusan pembelian kongbmtéa, 2020)Menurut hasil
penelitian(Palomino & Barcellos, 2024 utriet al, 2021 (Sheviaet al, 2023) Simanjuntak
et al, 2023, environmental attitudetau sikap seseorang yang positif terhadap lingkungan
akan berpengaruh signifikan terhadaprchase intentionSehingga dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H7: Environmental Attitud®erpengaruh secara signifikan terhaBapchase Intention
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Wang et al. (2019) menyatakan bahwa individu yang memahami dan memiliki
pengetahuan akan lingkungan akan mempengaruhi minat serta perilaku da¢aekenembeli
produk ramah lingkungarSelain ity menurutSimanjuntaket al (2023) Environmental
knowledgadapat menjadi motivasi perubahan perilaku seseorang untuk terlibat dalam perilaku
yang ramah lingkungan, sehinggdividu dengarpengetahuaakan isu lingkunggang tinggi
mungkin jugamemiliki sikap yang baik terhadap isu lingkungan yang ada dan memiliki
kemauanebih untukmembelisebuah produk yang menekankan keberlanjiapendapat
dengarhasilpenelitian yang dilakukan olekzizah & Dwita(2024)yang menemukan bahwa
sikap terhadap lingkungan dapat memediasi pengetahuan konsumen mengenai lingkungan
terhadap minat belMakadirumuskan hipotesis berikut:

H8: Environmental Knowledgberpengaruh secara signifikan terhadapchase Intention
yang di mediasi oleBnvironmental Attitude

Wilson & Edelyn (2022)erpendapat, bahwaemiliki minat terhadap produk hijau
dipandang sebagai perilaku positif, sehingga banyak orang yang akan mendorong atau
mengajak orang lain untuk melakukan perilaku tersebut dan menggunakan produk hijau,
sehingga akan memberikan evaluasi atau penilaiatifgasi pihak-pihak lainnya, yang pada
akhirnya akanmendorong lebih banyak individu untuk menggunakan dan niat dalam
melakukan pembelian pada produk yang menekankan keberlarffmtasumen yang dapat
membentuk sikap positif terhadépgkungan melalui promosi dari WOM yang mendukung
keberlanjutan cenderung lebih mempertimbangkaimsislingkungan dalam setiap keputusan
pembelian merekéHoang Yen & Hoang, 2023%5tudi yang dilakukan olehzizah & Dwita
(2024)menunjukan kesesuaian dengan haldikia teman ataupun keluarga memberitahukan
kepada mereka tentang sebuah produk atau merek yang ramah lingkungan, mereka cenderung
akan tertarik, terutama mereka yang memiliki sikap peduli terhadap lingkungan. Sehingga
dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H9: WOM berpengaruh secara signifikan terhaBapchase Intentioryang di mediasi oleh
Environmental Attitude

Perusahaan yang memasarkan produknya dengan memperhatikan terhadap lingkungan
memiliki keuntungan lebih dibandingkan dengan perusahaan yang tidak menerapkan praktik
keberlanjutar{Azizah & Dwita, 2024)Sikap memberikan pengaruh yang signifikan pada niat
beli dangreen marketingsikap merupakan hal yang penting dalam strategi pemasaran produk
ramah lingkungan karena dapat mempengaruhi niat beli kons(®aenaya & Seminari,

2021) Namun, pada penelitian yang dilakukan ofdaizah & Dwita, 2024 Yupiter et al,
2023) meskipun green marketingmenjadi salah satu strategi yang digunakan dalam
mendorongpurchase intention namun tidak secara signifikan mempengarpbrchase
intention melalui environmental attitudeMaka, diperlukanpenelitian lebih lanjut yang
menguji perarEnvironmental Attitudgang memediasi antagareen marketinglanpurchase
intention yang kemudiamirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H10: Green Marketingoerpengaruh secara signifikan terhadapchase Intentioryang di
mediasi olelEnvironmental Attitude

22



Business Management Journal Vol. 21 (No.1): 17 - 32. Th. 205
Versi Online: https://journal.ubm.ac.id/index.php/businessanagement/ p-ISSN: 19070896
DOI: dx.doi.org/10.30813%/mj.v21i1.6855 e-ISSN: 25986775

Metode Penelitian

Jenis Penelitian

Jenis penelitialyang digunakampada penelitian inimerupakarpenelitian kuantitatif
Jenis tersebut melibatkan pengumpulan data dalam bangia melalui berbagai teknik dan
dianalisis secara statistijgenelitian kuantitatif juga didasarkan pada paradigma lparfgkus
padavariabelvariabeldengankarakteristik tertentu, dimana hubungan antar variabel disebut
digambarkan dalam bentuk paradigma atau model peneli8efain itu, berdasarkan
tujuannya, pada penelitian ini peneliti menggunakampendekatan kausal komparatif yang
menunjukan pengaruh antar variakatiabel yang diteliti dengasifat sebafakibat, oleh
karena itwariabel independen dan dependeia dalam penelitian ifDarwin et al., 2021).

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan dataerujuk pada careara yang digunakeoleh peneliti dalam
memperoleh suatu informasi ataupun daida beragam teknik dan metode yang dapat
digunakan dalam pengumpulan data untuk penelitian. Dalam penelitian ini, dengan metode
penelitian menggunakan kuantitatif yang dimana penelitian kuantitatif bertujuan untuk
menjawab masalah dengan menggunakan mat@erik dan analisa statistik untuk menguiji
hipotesis serta menjawab pertanyaan penelii2zarwin et al, 2021) sehinggakuesioner
dipilih sebagai metode pengumpulan ddémgan bantuagoogleform yang dimanadapat
menjangkau banyak responden dalam waktu yang relatif singiuaesionernantinya akan
disebarkan kepada seluruh responden yimtgh melakukan pembeliaatau mengetahui
produk Avoskin merupakan produk yang ramah lingkungan mi@mgedepankagreen &
clean beautyKuesioner menggunakan skékert dengan 5 pilihan alternatif untuk mengukur
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang terkait topik perdditigan skala sangat tidak setuju
1 [ é] [ €] 5 hi rfPendliaan skaldikgtguga delasarippqda kemampuannya
untuk memberikan data ordinal yang memadai untuk analisis statistik lanjutan, seperti yang
dibutuhkan dalam penelitian ini.

Populasi dan Sampel

Populasiadalahseluruhsumberuntuk dijadikan sampetian menjadi unit yang akan
diteliti, kemudian sampel adalah beberapa bagianari seluruh populastetapi memiliki
karakteristik tertentu pada populasi tersebSugiyono, 2024) Dalam sebualpenelitian,
terdapatiua jenis populasi yaitu populasi diketahui dan tdi&ktahui(Veronicaet al, 2022)

Yang dimana dalam populasi diketahui, maka jumlah populasi dapat diketahui secara pasti dan
spesifik. Kemudian, dalam populasi tidak diketahui, maka jumlah individu tidak dapat terukur
secara pasBerdasarkampemaparan diatas, populasi dalam penelitian ini tergolong kedalam
populasi tidak diketahui, karena jumlah mereka yang mengetahui ataupun membeli produk
Avoskin tidak dapat diketahui secara pasti. Sedangkan sampel pada penelitian ini adalah
mereka yang meyetahui bahwa produk Avoskin merupakan progakg ramah lingkungan

dan mengedepankaneen & clean beauty.

(Memon et al, 2020) menjelaskan bahwa dalam penentuan jumlah sampel yang
digunakan untuk menganalisis faktor eksploratori atau kausal komparatif, penentuan ukuran
sampel direkomendasikan menggunakampleto-itemratio, yang ditentukan pada jumlah
item atau indikator yang ada pada sebuah penelitiBalam penelitian ini, terdapat 33
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indikator pada 5Svariabel yang akan dikalikan ®erikut merupakan penghitungan yang
dilakukan
n = indikator x 5
n=33x5
n =165
Dapat dilihat padgerhitungardiatas disimpulkarbahwapenetapan jumlah responden
dalam penelitian ini minimal berjumlah 165 responden.

Hasil Dan Pembahasan

Profil Responden
Sebelum pengolahan data dilakukan, perlu dilakukan analisis umum mengenai profil

responden. Dari 278 responden yang didapatkan, hanya 260 responden yang dapat digunakan

dan memenuhi kriteria. Sebagian besar responden merupakata (94%)dan pria (10%,)
berdomisili di Jabodetabek (51%), JaW@8%), dan luar Jawa (11%), dan responden
didominasi oleh pelajar/mahasiswa (54%) pada tingkat pendidikan S1 (62%) dengan
pengeluaran pdoulan < 2.000.000 (54%dResponden yang didapatkan cenderung mengetahui
produk Avoskin dengan melihat iklan yang ditampilkan (46%) dan mencari review dari
berbagai pengguna media sosial (38%). Dalam penelitian ini, dapat dinyatakan bahwa
konsumen lebih mengetahui produk Avoskin dari platform sosial media dibandingkan melalui
rekomendsi secara langsung dari teman atau keluarga.

Outer Model Analysis

Dalammengevaluasvaliditas dan reliabilitassertamengidentifikasihubungan antar
konstruk variabeperlu dilakukan ji model pengukuranouter model analysjgHair et al.,
2022) Pada uji model pengukuran dilakukan dengan menganabsigergentvalidity dan
discriminant validity Sebuah konstruk dapat dinyatakan valid dan religkelnilai factor
loading >0.7; nilai AVE >0.05;nilai composite reliability>0.07 dan nilac r onbac hd s
>0.7 (Hair et al, 2022) Pada penelitian irEK2, EK6, EK7, EK8, EK9, WOM2 dan WOM4
tidak memenuhi syarat minimal, sehingga peneliti menghapdsndikator tersebutSetlah
itu, uji validitas dan reliabilitaglapat dinyatakan valid karena nilai dari keempat kriteria telah
terpenuhi damlitunjukan pada gambar serta tabel di bawabh ini.

Tabel 2.Outer Model AssessmentJji Validitas dan Reliabilitas

Variabel Average Variance Comp(_)_site Cronbac
Extracted(AVE) Reliability Alpha
Environmental Knowledge 0.596 0.855 0.775
Word of Mouth 0.604 0.859 0.783
GreenMarketing 0.572 0.889 0.8
Environmental Attitude 0.587 0.876 0.827
Purchase Intention 0.627 0.921 0.901
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Uji validitas diskriminan dapat menggunakan nilai HTMT yang dimana
memungkinkan untuk mengukur konstruk secara reflektif dibandingkan dengan konstruk lain
dalam model yang sanfBair et al, 2022) Nilai HTMT dapat dinyatakan valid apabila nilai
setiap variabel <0.9, sehingga pada penelitian ini uji validitas diskriminan telah terpenuhi dan
dapat dilihat pada tabel dibawah ini.

Tabel 3.0uter Model AssessmeRtHTMT Criterion

Variabel EA EK GM PI WOM
Environmental Knowledge

Environmental Attitude 0.713

Green Marketing 0.888 0.589

Purchase Intention 0.788 0.535 0.848

Word of Mouth 0.777 0.561 0.849 0.766

Inner Model Analysis

Uji model struktural ataulnner Model Analysisdilakukan saat peneliti sudah
melakukan uji model pengukuran, dimana jika model penelitian telah dinyatakan valid dan
reliabel makdangkahberikutnya adalah menganalisi@del strukturatiengan memperhatikan
koefisien determinasi (R&anuji path coefficientslengan mengukl?-valug yang diman#-
value digunakan untuk mengugignifikansi perbedaarconstruct reliabilityterhadap batas
minimum (Hair et al, 2022).
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