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Abstract  

The intention to purchase green products arises from perceptions of value and positive attitudes toward 

sustainable products, supported by psychological benefits after purchase. This study aims to analyze the influence 

of attitudes toward green products and green customer value on green purchase intention, with the mediating role 

of green psychological benefits. The research objects were Aqua consumers in Yogyakarta. The sample was taken 

using purposive sampling technique with a total of 169 respondents. Data collection methods used questionnaire 

distribution and analysis using Smart PLS 4.0. The results of the scale test used for validity testing, reliability 

testing, and hypothesis testing. Hypothesis testing showed that attitude toward green product did not have a 

positive effect on green purchase intention, but had a positive effect on green psychological benefits. Green 

psychological benefits have a positive effect on green purchase intentions. Green psychological benefits mediated 

the positive effect of attitude toward green product on green purchase intention. Furthermore, green customer 

value did not have a positive effect on green purchase intention, but had a positive effect on green psychological 

benefits. Green psychological benefits mediated the positive effect of green customer value on green purchase 

intention. This study provides a novel contribution by demonstrating that green psychological benefit functions 

as a full mediator between attitude toward green product and green customer value in shaping green purchase 

intention, a model that has rarely been applied to bottled drinking water consumers in Indonesia, particularly in 

Yogyakarta. 

Keywords: Attitude Toward Green Product, Green Customer Value, Green Purchase Intention, Green 

Psychological Benefit, Bottled Water.  

Abstrak 

Niat membeli produk ramah lingkungan muncul dari persepsi nilai dan sikap positif terhadap produk 

berkelanjutan didukung manfaat psikologis setelah pembelian. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh 

attitude toward green product dan green customer value terhadap green purchase intention dengan peran mediasi 

green psychological benefit. Obyek penelitian adalah konsumen Aqua di Yogyakarta. Sampel diambil 

menggunakan Teknik purposive sampling dengan jumlah sampel 169 responden. Metode pengumpulan data 

menggunakan penyebaran kuisioner dan dianalisis menggunakan Smart PLS 4.0. Hasil uji skala yang digunakan 

uji validitas, uji reliabilitas dan uji hipotesis. Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa attitude toward green 

product tidak berpengaruh positif terhadap green purchase intention, tetapi berpengaruh positif terhadap green 

psychological benefit. Green psychological benefit berpengaruh positif pada green purchase intention. Green 

psychological benefit memediasi pengaruh positif attitude toward green product pada green purchase intention. 

Kemudian green customer value tidak berpengaruh positif terhadap green purchase intention, tetapi berpengaruh 

positif terhadap green psychological benefit. Green psychological benefit memediasi pengaruh positif green 

customer value pada green purchase intention. Penelitian ini memberikan kontribusi baru dengan menunjukkan 

bahwa green psychological benefit berperan sebagai mediator penuh antara attitude toward green product dan 

green customer value terhadap green purchase intention, sebuah model yang belum banyak digunakan pada 

konsumen air minum dalam kemasan di Indonesia khususnya di Yogyakarta.  

Kata kunci: Sikap Konsumen Terhadap Produk Ramah Lingkungan, Nilai Pelanggan Terhadap Produk Ramah 

Lingkungan, Niat Pembelian Produk Ramah Lingkungan, Manfaat Psikologis Dari Produk Ramah Lingkungan , 

Air Minum Dalam Kemasan. 
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PENDAHULUAN  

Green purchase intention merupakan kecenderungan seseorang untuk memilih produk ramah 

lingkungan yang dipengaruhi faktor psikologis dan kepedulian terhadap lingkungan (Chen et al., 2024). 

Green purchase intention adalah langkah awal yang timbul ketika konsumen memiliki kesadaran akan 

kesehatan, alam dan lingkungan dan mendorong konsumsi produk ramah lingkungan dibanding produk 

konvensional (Ali et al., 2023). Terdapat fenomena dimana konsumen menunjukkan ketidakkonsistenan 

antara sikap, niat dan perilaku dalam membeli produk ramah lingkungan (Zhuo et al., 2022). Hal ini 

disebabkan oleh rendahnya green psychological benefit konsumen seperti ketiadaan rasa bangga, 

kurangnya kepuasan pribadi dan minimnya pengakuan sosial atas perilaku ramah lingkungan, sehingga 

diperlukan langkah proaktif untuk menumbuhkan tanggung jawab pribadi konsumen sekaligus 

mendorong konsumsi yang berkelanjutan (Terlau & Hirsch, 2015). Kondisi ini menyoroti perlunya 

pemahaman yang lebih komprehensif, mengenai faktor pendukung green purchase intention, termasuk 

attitude toward green product, green customer value  serta green psychological benefit (Barbu et al., 

2022; Xu et al., 2022; Yen & Hoang, 2023). Pembahasan mengenai attitude toward green product dan 

green customer value semakin banyak diperhatikan karena perannya dalam membentuk green 

psychological benefit yang pada akhirnya meningkatkan green purchase intention (Kathuria & Nigam, 

2024; Ng et al., 2024; Pontes et al., 2024). Attitude toward green product yang dipengaruhi kepedulian 

terhadap lingkungan dan pengetahuan lingkungan membentuk pola konsumsi ramah lingkungan seperti 

mendukung produk ramah lingkungan dan pilihan pada produk ekologis rendah (Sheraz et al., 2021). 

Green customer value yang tinggi mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ramah 

lingkungan yang berkelanjutan, etis dan bertanggung jawab (Skackauskiene & Vaitone, 2023). Kedua 

sikap ini lah yang menjadi dasar munculnya green pshycological benefit terhadap konsumen seperti 

kepuasan setelah memakai produk ramah lingkungan dan kesediaan konsumen mengambil tanggung 

jawab akan keberlanjutan (Chan et al., 2022).  

Attitude toward green product berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention 

(Bishowkarma & Lohala, 2024; Rivera & Paula, 2024). Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap 

produk ramah lingkungan cenderung bersedia membayar lebih untuk produk tersebut  (Su & Li, 2024), 

sedangkan sikap negatif yang muncul karena ketidakpercayaan pada klain hijau dan manfaat produk 

justru menghilangkan dan menurunkan niat beli (Su & Li, 2024)  dan ini dapat memengaruhi green 

purchase intention. Menurut Husna dkk. (2024) green purchase intention dapat tercapai dengan sikap 

positif terhadap produk ramah lingkungan yang terbentuk dari kepedulian lingkungan, pengetahuan 

tentang merk hijau dan manfaat lingkungan yang dirasakan. Attitude toward green product yang positif 

seperti kepedulian terhadap kelestarian lingkungan, perhatian pada isu ekologis serta preferensi pada 

kemasan berkelanjutan dapat memengaruhi green purchase intention (Kingston & Paulraj, 2023). 

Pengaruh tersebut dapat didukung secara tidak langsung oleh green psychological benefit (Liao et al., 

2020). Menurut Kotler dan Keller (2008) sikap adalah konsep dasar psikologis yang mendorong 

perilaku individu dan memengaruhi perilaku konsumen. Dalam konteks ini, attitude toward green 

product akan membentuk green psychological benefit secara efektif, konsumen akan mendapat manfaat 

psikologis, kepuasan serta mendukung tercapainya niat beli produk ramah lingkungan 

Green customer value juga berpengaruh signifikan positif terhadap green purchase intention 

(Sun & Xing, 2022; Hou & Sarigöllü, 2022; Pandey & Yadav, 2023). Green customer value dapat 

meningkatkan persepsi konsumen akan kepercayaan terhadap eco-label, pemahaman klaim lingkungan 

dan peran iklan dan pengaruh sosial yang kemudian mendorong adopsi produk ramah lingkungan 

(Savale et al., 2023). Namun jika klaim nilai hijau yang ditunjukkan palsu, hal ini dapat menimbulkan 

skeptisisme dan persepsi risiko yang memengaruhi perilaku konsumen (Kavitha & Kumar, 2023). 

Penelitian Sabani dkk. (2024) menunjukkan green customer value mendorong munculnya green 

pshycological benefit yang kemudian meningkatkan green purchase intention. Manfaat psikologis yang 

dirasakan konsumen seperti kepuasan moral, rasa bangga dan kontribusi terhadap kelestarian 

lingkungan menjadi aspek penting dalam memperkuat hubungan tersebut.  Menurut (Yu et al., 2024) 

nilai emosional menjadi faktor yang memengaruhi konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan 

dengan memengaruhi aspek psikologis konsumen selama pengambilan keputusan. Dengan demikian, 

green customer value akan membentuk green psychological benefit secara efektif, membantu konsumen 

memiliki niat membeli produk hijau, serta mendukung terciptanya gaya hidup berkelanjutan jangka 

panjang.  
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Green pshycological benefit memediasi hubungan attitude toward green product dan green 

customer value terhadap green purchase intention. Green psychological benefit seperti kebanggaan, 

kepuasan dan ketentraman batin (Joo et al., 2023) muncul dari proses afektif sikap dan nilai yang 

memengaruhi niat membeli produk ramah lingkungan (Aly, 2025). Tanpa memasukkan green 

psychological benefit sebagai mediator, attitude toward green product dan green customer value hanya 

memprediksi green purchase intention secara langsung, sehingga permasalahan kesenjangan sikap dan 

niat tidak dapat dijelaskan secara komperehensif. Penelitian sebelumnya dari Ahmed et al. (2023) juga 

menguji green psychological benefit sebagai variabel mediasi namun dalam konteks konsumen produk 

ramah lingkungan secara luas di Amerika Serikat. Penelitian ini menggunakan konteks yang berbeda 

dengan menjelaskan konsumen Aqua di Yogyakarta. Kemudian hubungan langsung antara attitude 

toward green product dan green customer value terhadap green purchase intention tetap diuji secara 

langsung seperti beberapa penelitian terdahulu (Apriyani et al., 2023; Aly, 2025) sehingga penelitian 

ini adalah partial mediation. Sesuai dengan teori Cognitive Afektif Behavior (CAB) oleh Lavidge dan 

Steiner (1961) bahwa perilaku konsumen dijelaskan secara langsung melalui jalur kognitif dan secara 

tidak langsung melalui jalur afektif. Dengan demikian penelitian ini menambah pengetahuan dengan 

menempatkan green psychological benefit sebagai mediasi, sehingga dapat menjelaskan mekanisme 

psikologis yang mendasari terbentuknya green purchase intention, khususnya pada konteks lokal.  

Berdasarkan Ajzen (1991) melalui Theory of  Planned Behavior (TPB) menjelaskan bahwa niat 

seseorang untuk berperilaku didorong oleh sikap yang positif terhadap perilaku tersebut. Attitude 

toward green product yang positif menjadi pondasi penting terbentuknya faktor emosional pada diri 

konsumen (Wang et al., 2022). Attitude toward green product yang positif mendorong konsumen untuk 

meyakini bahwa konsumsi produk ramah lingkungan dapat memberikan kepuasan batin, memperbaiki 

lingkungan, dan akhirnya memperkuat niat pembelian produk ramah lingkungan (Shang et al., 2024). 

Sikap negatif terhadap produk ramah lingkungan yang dipengaruhi oleh kurangnya kepercayaan dan 

keyakinan pada label ramah lingkungan, pengetahuan yang terbatas, kesulitan untuk mengakses produk, 

persepsi harga yang tinggi maupun kebiasaan konsumsi masa lalu dapat menghambat konsumsi produk 

ramah lingkungan (Sharma et al., 2023). Oleh karena itu, konsumen yang peduli lingkungan diharapkan 

berperan aktif dalam setiap keputusan pembelian dengan mengutamakan produk ramah lingkungan 

sehingga green purchase intention dapat terealisasi dengan baik (Gulzar et al., 2024).  

Penelitian ini juga mengadopsi Consumption Value Theory (CVT) oleh Sheth et al. (1991) yang 

menjelaskan bahwa keputusan konsumen dalam memilih produk ramah lingkungan dipengaruhi oleh 

dimensi nilai seperti nilai fungsional, emosional, sosial, epistemik, dan kondisional. Green customer 

value terbentuk dari ekspektasi berkelanjutan, pertimbangan akan kebutuhan probadi dan rasa tanggung 

jawab lingkungan yang merefleksikan kombinasi fungsional, emosional dan sosial dan menjadi dasar 

penting dalam membentuk green purchase intention (Liu et al., 2025). Green customer value merujuk 

pada environmental image dan perceived value yang meningkatkan green purchase intention (Ahmed 

et al., 2023). Dalam hal ini, green customer value yang baik termasuk persepsi konsumen pada kinerja, 

harga dan kualitas produk menjadi landasan awal dalam mengembangkan perilaku yang berorientasi 

pada keberlanjutan (Zhao et al., 2024). Sebaliknya, kesalahan perusahaan dalam membentuk green 

customer value pada produk seperti klaim yang menyebabkan skeptisisme dan kurang transparan dapat 

menurunkan green purchase intention (Yang et al., 2025). Oleh karena itu, perusahaan harus 

menanamkan green customer value yang baik dalam perencanaan strategis jangka panjang (Zhuang et 

al., 2021).  

Saat ini konsumen di Yogyakarta dihadapkan pada pilihan yang kompleks, seperti dalam 

memenuhi kebutuhan air minum yang berkualitas dengan mempertimbangkan harga dan keberlanjutan 

lingkungan (Riyadi & Rinaldi, 2024). Sebagai individu yang semakin sadar akan kesehatan, konsumen 

dituntut selektif memilih air minum dalam kemasan (AMDK) dengan mempertimbangkan kepercayaan, 

pengetahuan dan keyakinan terhadap produk (Lin & Xu, 2021). Kekhawatiran terhadap kelestarian 

lingkungan membuat pola konsumsi berubah (Chen et al., 2022) Kondisi ini mendorong konsumen 

bersedia mengeluarkan uang lebih untuk membeli produk yang berkelanjutan (Gomes et al., 2023) 

termasuk Aqua yang dikenal sebagai salah satu merek AMDK yang ramah lingkungan. Penting bagi 

konsumen mengetahui nilai suatu produk dan manfaat psikologis yang diperoleh dari konsumsi produk 

ramah lingkungan untuk mendorong pembelian produk ramah lingkungan (Ahmed et al., 2023). 

Attitude towards green product dapat meningkatkan green psychological benefit konsumen karena 

kesadaran dan kepedulian mereka terhadap isu-isu lingkungan (Hussain & Huang, 2022). 
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Kecenderungan konsumen di Yogyakarta untuk merespon perubahan gaya hidup dengan cepat 

termasuk dalam adopsi gaya hidup ramah lingkungan menuntut adanya sikap positif dan perencanaan 

konsumsi yang bijak untuk mendorong pola hidup berkelanjutan. Konsumen yang memiliki attitude 

toward green product yang positif serta green customer value yang baik cenderung membeli produk 

ramah lingkungan (Liao et al., 2020) seperti Aqua dengan kemasan daur ulang. Dengan demikian, 

praktik konsumsi berkelanjutan tidak hanya memenuhi kebutuhan semata namun juga menekankan 

pentingnya menggunakan produk ramah lingkungan serta menjalankan kebiasaan yang mendukung 

kelestarian lingkungan (Islam & Ali Khan, 2024). Konsumen dengan attitude toward green product 

yang positif cenderung berperan aktif dalam pembelian produk tersebut sebagai bentuk pilihan dan 

tindakan yang berdampak (Rivera & Paula, 2024).  Kemudian konsumen dengan green customer value 

tinggi bersedia membayar harga lebih untuk produk ramah lingkungan dengan mengharapkan kualitas 

yang lebih baik dan kontribusi terhadap keberlanjutan lingkungan dan sosial (Quader et al., 2022).  

Selain itu, konsumsi produk berkelanjutan dapat menimbulkan green pshycological benefit seperti rasa 

aman, kepuasan batin, kebersamaan dengan alam dan keyakinan akan identitas peduli lingkungan (Joo 

et al., 2023), oleh karena itu diperlukan attitude toward green product yang positif dan pemahaman 

akan green customer value yang baik untuk merasakan green pshycological benefit yang timbul saat 

pembelian produk ramah lingkungan dan pada akhirnya meningkatkan green purchase intention.  

Konteks penelitian ini melibatkan konsumen Aqua di Yogyakarta. Penelitian terdahulu 

berfokus pada konsumen Aqua secara nasional (Rahmadhani & Widodo, 2023) sehingga belum 

terfokus membahas konsumen Aqua di Yogyakarta. Penelitian terdahulu umumnya membahas loyalitas 

konsumen Aqua dari segi citra merk, kepuasan, kepercayaan, dan program corporate sosial 

responsibility (Adila, 2022; Rahmadhani & Widodo, 2023), sedangkan aspek perilaku ramah 

lingkungan dan mekanisme psikologis belum terjawab khususnya terkait peran attitude toward green 

product, green customer value, green psychological benefit, dan green purchase intention.  

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS) kota Yogyakarta tahun 2022-2023 sekitar 

32,36% rumah tangga di Kota Yogyakarta mengonsumsi air minum kemasan bermerek, sementara 

39,53% menggunakan air isi ulang sehingga hal ini menarik untuk diteliti. Studi (Mufrodi et al., 2019) 

juga menemukan sebagian besar mahasiswa di Yogyakarta memilih mengkonsumsi air minum dalam 

kemasan karena alasan praktis dan kesehatan. Tingginya konsumsi AMDK di Yogyakarta baik dari 

kalangan mahasiswa maupun masyarakat secara keseluruhan menunjukkan ketergantungan terhadap 

AMDK. Ketergantungan ini terjadi seiring dengan meningkatnya sikap kritis masyarakat terhadap 

klaim ramah lingkungan. Hal ini berpotensi untuk terus memperlebar kesenjangan antara sikap dan niat 

beli konsumen.  

Dalam konteks produk, AMDK Aqua paling relevan dalam penelitian ini karena posisinya 

sebagai pemimpin pasar di tingkat nasional termasuk di Yogyakarta. Sejak diperkenalkan tahun 1970 

Aqua konsisten mendominasi pasar air minum dalam kemasan di Indonesia hingga saat ini (Azani & 

Rahayu, 2023). Aqua meraih top brand index no.1 dalam kategori AMDK dengan perolehan 47,40% 

tahun 2025. Aqua mendapat respon positif dari konsumen, terbukti dari meningkatnya pangsa pasar 

Aqua dengan pangsa gabungan saluran perdagangan modern dan tradisional sebesar 50,6% pada 

Desember 2022 (Azani & Rahayu, 2023). Selain itu, Aqua adalah brand ternama yang turut 

memperhatikan keamanan dan kualitas produk, serta mendukung kampanye sehat dan menjaga 

lingkungan di kalangan generasi muda. Produk AMDK Aqua meliputi Aqua botol, Aqua life dengan 

100% plastik daur ulang, Aqua galon yang dapat digunakan berulangkali sehingga mengurangi sampah 

plastik, Aqua cube dan Aqua reflection. Kondisi ini tidak lepas dari kesadaran konsumen terkait pola 

hidup berkelanjutan dan dukungan dari Aqua untuk memperkenalkan praktik konsumsi ramah 

lingkungan.  

Daerah Istimewa Yogyakarta layak dijadikan konteks penelitian green purchase intention 

karena populasi yang didominasi oleh kelompok konsumen muda. Data Badan pusat statistik pertahun 

2022 mencatat terdapat 105 institusi perguruan tinggi dengan 410.789 mahasiswa aktif. Kelompok usia 

mahasiswa yang sebagian besar generasi-Z menunjukkan tingkat kepedulian yang lebih tinggi terhadap 

keberlajutan lingkungan dan memprioritaskan produk yang sesuai dengan nilai ekologis (Lopes et al., 

2024). Studi Lopes et al. (2024) menunjukkan bahwa generasi muda memiliki tingkat kesadaran 

lingkungan dan perhatian sosial yang lebih tinggi dibanding generasi lainnya. Kondisi menjadikan 

konsumen Aqua di Yogyakarta sebagai kelompok konsumen muda yang tepat untuk menguji variabel 
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attitude toward green product, green customer value, green psychological benefit dan green purchase 

intention.  

Kemudian, data statistik Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK) Daerah 

Istimewa Yogyakarta 2023-2024 menunjukkan tingkat kepedulian masyarakat Yogyakarta terhadap isu 

lingkungan meningkat tercermin dalam peran rumah tangga untuk sanitasi, penggunaan bahan bakar 

ramah lingkungan, dan pengelolaan sampah (Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan, 2022). 

Selain itu banyak komunitas hijau dan gerakan hidup sehat yang berkembang aktif di Yogyakarta seperti 

kampung Code dan desa mandiri hijau yang mengedukasi masyarakat mengenai praktik pelestarian 

lingkungan (Sugiyanto et al., 2022; Demartoto et al., 2025). Meningkatnya kesadaran lingkungan dapat 

mengubah perilaku konsumen menjadi lebih kritis terhadap produk ramah lingkungan (Zhang et al., 

2025). Konsumen di Yogyakarta dapat lebih kritis dengan mempertanyakan keaslian dan dampak nyata 

dari poduk ramah lingkungan. Dengan tingginya konsumsi AMDK serta kesadaran lingkungan 

masyarakat yang meningkat menjadikan konsumen Aqua di Yogyakarta potensial untuk diteliti 

mengenai perilaku pro lingkungan. Respons mereka dapat memberikan wawasan yang akurat mengenai 

green purchase intention. Penelitian ini bertujuan mengidentifikasi sejauh mana perilaku pro 

lingkungan dapat memengaruhi niat membeli produk Aqua dalam konteks konsumen di Yogyakarta.  

 

KAJIAN PUSTAKA DAN PEGEMBANGAN HIPOTESIS  

Theory of Planned Behavior (TPB) 

TPB dikemukakan oleh Ajzen (1991) yang menjelaskan bagaimana niat seseorang 

memengaruhi perilaku yang akan dilakukan. Menurut TPB, perilaku seseorang dipengaruhi oleh niat 

yang terbentuk dari tiga faktor utama, yaitu attitude toward behavior, subjective norms dan perceived 

behavioral control (Ajzen, 1991). Attitude toward behavior merupakan evaluasi individu baik positif 

atau negatif terhadap suatu perilaku yang dipengaruhi oleh pengalaman, pengetahuan dan persepsi akan 

konsekuensi. Subjective norm adalah tekanan sosial yang dirasakan seseorang yang mendorong mereka 

untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku biasanya muncul dari orang terdekat seperti 

teman, kerabat dan keluarga. Perceived behavioral control merujuk pada persepsi individu mengenai 

kemudahan atau kesulitan melakukan suatu perilaku termasuk hambatan, kemampuan, dan sumber daya 

yang dimiliki. Penelitian ini menekankan komponen attitude toward behavior karena fokus pada 

attitude toward green product dan pengaruhnya terhadap green psychological benefit yang dapat 

mendorong green purchase intention. Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa attitude toward green 

product dapat meningkatkan green purchase intention ( Yen & Hoang, 2023; Chanda et al., 2024; Kaur 

et al., 2024; Oktavia et al., 2025) .Semakin kuat dan positif attitude toward green product maka semakin 

tinggi kemungkinan individu melakukan perilaku yang diinginkan (Napitupulu et al., 2023).  

 

Consumption Value Theory (CVT) 

CVT dikembangkan oleh Sheth et al. (1991) yang menjelaskan bahwa keputusan pembelian 

konsumen berdasarkan nilai-nilai yang dipersepsikan. Menurut Sheth et al. (1991) keputusan konsumen 

dipengaruhi oleh lima jenis nilai utama yaitu functional value, sosial value, emotional value, epistemic 

value, dan conditional value. Nilai ini membentuk persepsi konsumen, memenuhi kebutuhan serta 

harapan konsumen. Functional value berkaitan dengan kualitas, fungsi dasar suatu produk dan kinerja 

produk. Sosial value adalah keuntungan sosial dan peningkatan citra diri yang diperoleh konsumen 

dengan membeli suatu produk. Emotional value berasal dari perasaan positif seperti rasa puas, bangga, 

atau senang dengan penggunaan produk,. Epistemic value menggambarkan pengalaman baru, rasa ingin 

tahu, atau inovasi yang ditawarkan oleh suatu produk. Terakhir conditional value seperti promosi, 

kebutuhan dan tren yang mendorong konsumen untukmembeli produk tersebut. penelitian ini 

menjadikan teori CVT sebagai dasar untuk menjelaskan variabel green customer value. Green customer 

value merupakan persepsi nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk hijau yang mencakup aspek 

fungsional, emosional, sosial, epistemik, dan situasional (Aly, 2025). Konsumen dikatakan memiliki 

green customer value yang tinggi saat mereka menilai bahwa produk ramah lingkungan mampu 

memberikan manfaat nyata, meningkatkan citra diri, memberikan kepuasan emosional, menghadirkan 

pengalaman baru, dan sesuai dengan kebutuhan atau kondisi tertentu (Ahmed et al., 2023). Dengan 

demikian, CVT menjadi landasan teoritis dalam memahami pembentukan green customer value dan 

pengaruhnya pada green purchase intention melalui mekanisme mediasi green psychological benefit.   
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Attitude toward green product 

 Attitude toward green product merupakan evaluasi dan reaksi individu baik positif maupun 

negatif terhadap perilaku pembelian produk ramah lingkungan (Margariti et al., 2024). Attitude toward 

green product merujuk pada penilaian yang menguntungkan atau tidak menguntungkan terhadap 

produk ramah lingkungan (Chhetri & Karki, 2023). Menurut Ajzen dan Madden (1986) sikap terdiri 

dari 2 aspek penting yaitu 1). keyakinan perilaku yakni persepsi individu mengenai akibat dari perilaku 

tertentu, 2). evaluasi hasil yakni refleksi individu terkait konsekuensi yang mungkin timbul dari suatu 

tindakan. Attitude toward green product yang positif berperan penting untuk membentuk niat dan 

perilaku pembelian produk ramah lingkungan (Olfat, 2025). Jika individu memiliki attitude toward 

green product yang positif maka hal ini akan mendorong pola pikir yang positif mengenai pilihan dan 

perilaku konsumsi produk ramah lingkungan (Cooray et al., 2024). Dengan demikian, attitude toward 

green product akan menjadi dasar pengambilan keputusan konsumen dimana kepercayaan terhadap 

merk, pengaruh sosial dari teman, kerabat atau keluarga membentuk preferensi, kesiapan membayar 

harga lebih serta pemilihan produk ramah lingkungan (Mihuț et al., 2025).   

 

Green customer value 

 Green customer value merupakan penilaian menyeluruh atas kegunaan suatu produk atau jasa 

dengan mempertimbangkan manfaat yang diperoleh dengan pengorbanan yang diberikan (Xu et al., 

2022). Menurut Patterson dan Spreng (1997) green customer value adalah persepsi pelanggan terkait 

keinginan konsumen terhadap lingkungan, kebutuhan akan produk ramah lingkungan, dan harapan 

berkelanjutan. Jika konsumen memiliki green customer value yang tinggi terhadap suatu produk maka 

hal ini akan mendorong konsumen untuk aktif mengeksplorasi informasi mengenai kualitas produk 

ramah lingkungan serta memperkuat green purchase intention mereka  (Chwialkowska et al., 2024). 

Green customer value menjadi salah satu faktor yang memengaruhi konsumen dalam keputusan 

pembelian produk ramah lingkungan (Luo et al., 2022).  

 

Green psychological benefit 

 Green psychological benefit merupakan manfaat psikologis ketika karakteristik individu seperti 

nilai, kepribadian dan pandangan mendorong sikap serta perilaku pembelian produk ramah lingkungan 

dan memengaruhi kepuasan batin mereka (Pearce & Moscardo, 2025). Green psychological benefit 

adalah perasaan kepercayaan atau keyakinan terhadap pihak lain yang menghasilkan ketenangan pikiran 

yang lebih besar (Joo et al., 2023). Green psychological benefit dapat muncul dari ekspresi diri yang 

dilakukan sehingga menimbulkan rasa puas pada benak konsumen (Ahmed et al., 2023). Menurut Chan 

et al. (2022) kepedulian akan lingkungan akan menimbulkan warm glow tanggung jawab sosial yang 

memengaruhi green psychological benefit. Kemudian pengalaman alam juga merupakan elemen 

penting dari green psychological benefit yang dapat meningkatkan persepsi konsumen (Ahmed et al., 

2023). Ketiga aspek tersebut secara bersamaan membentuk dan memperkuat green psychological 

benefit. Menurut Ahmed et al. (2023) green psychological benefit yang dirasakan konsumen dapat 

meningkatkan green purchase intention. 

 

Green purchase intention 

 Green purchase intention merupakan wujud perilaku konsumerisme pro-lingkungan karena 

produk ramah lingkungan membantu menjaga keberlanjutan sumber daya dan energi, sekaligus 

mengurangi polusi, penggunaan bahan kimia beresiko serta limbah berbahaya dengan tetap memenuhi 

kebutuhan konsumen (Tian et al., 2022). Green purchase intention yang positif dapat dilihat dari 

kebiasaan memilih produk yang terbuat dari bahan daur ulang atau makanan organik, 

mempertimbangkan penggunaan eco-label sebelum membeli produk dan memilih produk ramah 

lingkungan dibanding produk konvensional (Panopoulos et al., 2023).  Studi yang dilakukan Witek dan 

Kuźniar (2024) menemukan bahwa pengetahuan konsumen mengenai produk ramah lingkungan, 

penggunaan eco label, kesadaran akan manfaat produk hijau dan ketersediaan akses terhadap produk 

ramah lingkungan dapat meningkatkan green purchase intention mereka. Kepedulian akan isu 

lingkungan termasuk perlindungan hewan, udara, laut dan lahan turut memengaruhi green purchase 

intention konsumen (Moslehpour et al., 2023). 
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Pengembangan hipotesis 
Attitude toward green product berpengaruh positif terhadap green purchase intention 

TPB menjelaskan keterkaitan antara keyakinan, sikap dan niat perilaku. Sikap positif terhdap 

suatu tindakan atau obyek akan mendorong niat untuk melakukan perilaku tersebut (Ajzen, 1991). 

Attitude toward green product menjadi pandangan dan penilaian konsumen terhadap sesuatu yang 

mengarah pada perilaku pembelian produk ramah lingkungan (Chin et al., 2019). Konsumen yang 

memiliki attitude toward green product yang positif biasanya mempertimbangkan kualitas produk, citra 

merek yang berkelanjutan, serta aspek lingkungan yang mendukung pengurangan polusi dan pelestarian 

lingkungan (Ngo et al. (2025). Kepedulian lingkungan membentuk attitude toward green product yang 

positif sehingga mendorong green purchase intention dan membuat konsumen berhati-hati memilih 

produk (Lestari dkk., 2020). Studi Synodinos et al. (2023) menunjukkan green purchase intention akan 

semakin meningkat seiring dengan attitude toward green product yang positif terhadap produk ramah 

lingkungan. Penelitian sebelumnya juga menemukan bahwa attitude toward green product dapat 

memengaruhi green purchase intention ( Saraswati & Adiati, 2021; Kamalanon et al., 2022; Margariti 

et al., 2024; Oktavia dkk., 2025). Berdasarkan teori serta penelitian terdahulu hipotesis yang 

dirumuskan sebagai berikut: 

H1: Attitude toward green product berpengaruh positif terhadap green purchase intention 

Attitude toward green product berpengaruh positif terhadap green psychological benefit 

TPB dari Ajzen (1991) menjelaskan bahwa sikap seseorang dipengaruhi oleh keyakinan akan 

konsukensi dari suatu perilaku.  Dalam konteks ini, attitude toward green product yang positif terbentuk 

melalui kesadaran kesehatan dan keyakinan bahwa konsumsi produk ramah lingkungan dapat memberi 

manfaat terhadap keberlanjutan (Yen & Hoang, 2023). Sikap ini menjadi indikator penting kesediaan 

konsumen dalam membeli produk ramah lingkungan (Chen et al., 2022). Kemudian attitude toward 

green product yang positif dapat memicu green phycological benefit konsumen seperti rasa bangga, 

kepuasan, persepsi lingkungan dan kepercayaan telah berkontribusi terhadap keberlanjutan lingkungan 

(Larranaga & Valor, 2022). Sejalan dengan itu, penelitian Berger  (2019) juga menemukan bahwa 

konsumen akan lebih tertarik pada produk ramah lingkungan ketika produk tersebut memberikan status 

sosial, nilai-nilai pro sosial lewat konsumsi dan penampilan produk yang meningkatkan green 

psychological benefit konsumen. Studi Ahmed et al. (2023) menemukan attitude toward green product 

mendukung green psychological benefit. Menurut Riskos et al. (2021) adanya attitude toward green 

product pada individu mampu memengaruhi green psychological benefit. Dengan demikian, hipotesis 

penelitian yang dirumuskan sebagai berikut: 

H2: Attitude toward green product berpengaruh positif terhadap green psychological benefit 

Green psychological benefit berpengaruh positif terhadap green purchase intention 

TPB dari Ajzen (1991) menjelaskan faktor internal seperti evaluasi positif terhadap suatu 

perilaku dapat mendorong terbentuknya niat untuk melakukan tindakan tertentu. Green psychological 

benefit merepresentasikan pengalaman dan emosional konsumen berupa rasa bangga, kepuasan serta 

keyakinan bahwa keputusan pembelian mereka turut menjaga kelestarian lingkungan (Ahmed et al., 

2023). Green psychological benefit yang dirasakan konsumen membentuk evalusi positif terhadap 

produk ramah lingkungan sehingga meningkatkan green purchase intention. sejalan dengan CVT Sheth 

et al. (1991) keputusan konsumen dipengaruhi oleh nilai emosional, fungsional, sosial, emosional, dan 

kondisional. Dalam konteks ini, green psychological benefit merupakan manfaat emosional yang 

dirasakan konsumen seperti rasa percaya, kenyamanan dan berkurangnya stress karena memilih produk 

ramah lingkungan (Kim et al., 2022). Ketika konsumen merasakan green psychological benefit dari 

pengunaan produk ramah lingkungan hal ini akan menambah keyakinan bahwa membeli produk ramah 

lingkungan tidak hanya sekedar pemenuhan kebutuhan pribadi namun selaras dengan nilai sosial dan 

moral yang dianut (Caniëls et al., 2021). Selaras dengan hal tersebut penelitian Brick dan Thomas 

(2024) menemukan bahwa konsumen yang memiliki komitmen tinggi cenderung mengabaikan 

alternative lain termasuk memilih produk ramah lingkungan dibanding produk konvensional. Penelitian 

sebelumnya menemukan green psychological benefit terbukti dapat memengaruhi green purchase 

intention konsumen ( Liao et al., 2020; Chen et al., 2021;Ahmed et al., 2023; Majeed et al., 2023). Oleh 

karena itu, berdasarkan teori dan penelitian terdahulu dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  

H3: green psychological benefit berpengaruh positif terhadap green purchase intention 
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Green psychological benefit memediasi pada pengaruh positif attitude toward green product 

terhadap green purchase intention.  

TPB dari Ajzen (1991) menjelaskan bahwa perilaku seseorang terbentuk dari sikap, norma 

subjektif dan persepsi control perilaku yang memengaruhi seseorang untuk melakukan tindakan 

tertentu. Attitude toward green product terbentuk dari evaluasi individu terhadap perilaku hijau yang 

dapat bersifat positif maupun negatif sesuai persepsi pribadi dan menjadi dasar terbentuknya niat untuk 

melakukan perilaku tersebut (Ling et al., 2024). Attitude toward green product yang positif menjadi 

pendorong awal yang membentuk green purchase intention (Zhuang et al., 2021). keterikatan 

konsumen akan produk ramah lingkungan tidak hanya karena manfaat fungsional namun juga didorong 

oleh manfaat psikologis yang didapatkan seperti faktor identitas sosial yang mendorong konsumen  

mengekspresikan diri melalui konsumsi produk ramah lingkungan (Chen et al., 2025). Manfaat 

psikologis inilah yang disebut dengan green psychological benefit. Selain memengaruhi green purchase 

intention secara langsung, attitude toward green product juga meningkatkan nilai emosional yang 

dirasakan konsumen, yang dapat dijelaskan melalui CVT. Teori CVT oleh Sheth et al. (1991) 

menjelaskan bahwa keputusan konsumen dipengaruhi oleh nilai-nilai tertentu. Nilai yang dirasakan 

konsumen berasal dari green psychological benefit yang merupakan kepuasan dan kesenangan 

psikologis yang dirasakan seseorang karena sudah mendukung keberlanjutan (Jerit et al., 2024). Green 

psychlogical benefit memiliki peran nyata untuk memediasi pengaruh attitude toward green product 

terhadap green purchase intention, sebab manfat psikologis memperkuat alasan konsumen untuk 

mengkonsumsi produk yang memiliki nilai berkelanjutan (Ahmed et al., 2023). Temuan studi Beatrice 

dan Sidharta (2025) menunjukkan semakin positif sikap konsumen terhadap produk ramah lingkungan 

maka semakin besar niat mereka untuk membeli produk tersebut. Attitude toward green product 

berperan sebagai faktor psikologis yang membuat konsumen membeli produk ramah lingkungan 

walaupun dengan harga yang lebih mahal untuk mendukung keberlanjutan, sehingga memperkuat green 

psychological benefit (Irwanto & Mahfudz, 2024). Selain itu, beberapa penelitian menemukan bahwa 

green psychological benefit berperan sebagai variabel mediasi yang memengaruhi pengaruh antara 

attitude toward green product dengan green purchase intention (Liao et al., 2020; Riskos et al., 2021; 

Prastiwi, 2025). Berdasarkan teori dan penelitian terdauhulu hipotesis yang dirumuskan sebagai berikut:  

H4: Green psychological benefit memediasi pada pengaruh positif attitude toward green product 

terhadap green purchase intention.  

Green customer value berpengaruh positif terhadap green purchase intention.  

Menurut teori CVT oleh Sheth et al. (1991) keputusan seseorang dipengaruhi oleh nilai yang 

dipersepsikan dari suatu produk. Green customer value menggambarkan persepsi konsumen terhadap 

manfaat produk yang didapatkan mencakup nilai kondisional, fungsional, sosial dan emosional yang 

berperan penting dalam mendorong perilaku pembelian produk ramah lingkungan (Tahir, 2020). Ketika 

konsumen merasakan green customer value yang lebih tinggi pada produk ramah lingkungan dibanding 

produk konvensional maka hal ini akan mendorong pembentukan green purchase intention sebagai 

bentuk tindakan mengurangi polusi dari pilihan produk yang diambil (Lin, 2023). Green customer value 

yang didorong oleh kepentingan pribadi mejadi faktor krusial dalam membentuk sikap konsumen 

sehingga meningkatkan  green purchase intention (Chen et al., 2025). Beberapa penelitian terdahulu 

juga menemukan green customer value berpengaruh positif terhadap green purchase intention (Amalia 

dkk., 2021; Wang et al., 2022; Zhang et al., 2024; Liu et al., 2025). Dengan demikian. Hipotesis 

penelitian dirumuskan sebagai berikut;  

H5: Green customer value berpengaruh positif terhadap green purchase intention.  

Green customer value berpengaruh positif terhadap green psychological benefit.  

Berdasarkan CVT oleh Sheth et al. (1991) keputusan dan pengalaman seseorang dipengaruhi 

oleh nilai yang mereka rasakan. Green customer value mengacu pada keseluruhan nilai yang dirasakan 

konsumen terhadap suatu produk setelah mempertimbangkan kebutuhan, ekspektasi keberlanjutan, 

serta preferensi mereka terhadap isu lingkungan (Jalu et al., 2024).  Green customer value tidak hanya 

bersifat fungsional tapi juga memunculkan green psychological benefit seperti kepedulian akan 

lingkungan, berkontribusi pada pelestarian lingkungan serta perasaan emosional yang positif karena 

berkontribusi dan menjunjung misi merawat lingkungan ( Arsyistawa & Hartono, 2022; Adawiyah & 

Halida, 2024). Dengan demikian, semakin tinggi green customer value yang dirasakan konsumen maka 

semakain tinggi pula green psychological benefit yang didapatkan (Liao et al., 2020). Penelitian 
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terdahulu menemukan bahwa green customer value dapat meningkatkan green psychological benefit ( 

Liao et al., 2020; Ahmed et al., 2023; Prastiwi, 2025). Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu 

hipotesis dalam penelitian ini adalah:   

H6: Green customer value berpengaruh positif terhadap green psychological benefit.  

Green psychological benefit memediasi pada pengaruh positif green customer value pada green 

purchase intention.  

CVT oleh Sheth et al. (1991) menjelaskan persepsi konsumen terhadap nilai suatu produk atau 

layanan menjadi faktor yang memengaruhi keputusan mereka serta pengalaman yang diperoleh. Green 

customer value mencakup nilai emosional yang berkaitan dengan kesenangan dan kepuasan konsumen 

serta nilai lingkungan terkait dengan penguranagn polusi dan pemborosan sumber daya (Zhang et al., 

2024). Green customer value yang tinggi meningkatkan green psychological benefit berupa paerasaan 

puas dan bangga dari memilih produk organik dan ramah lingkungan (Joo et al., 2023). Perasaan positif 

yang muncul dari kepedulian lingkungan dan harapan keberlanjutan konsumen adalah mekanisme 

psikologis yang menjelaskan bagaimana  green customer value dapat meningkatkan green purchase 

intention (Augusto et al., 2022). Sejalan dengan hal tersebut, green psychological benefit dapat berperan 

sebagai mediator dalam hubungan antara green customer value terhadap green purchase intention ( 

Liao et al., 2020; Ahmed et al., 2023). Green psychological benefit berupa emosional positif, kepuasan 

dan ekspresi diri dari penggunaan produk ramah lingkungan muncul karena persepsi positif pada green 

customer value (Shava, 2022) sehingga hal ini dapat mendorong green purchase intention untuk 

membeli produk ramah lingkungan (Xie & Madni, 2023).  Beberapa penelitian terdahulu turut 

menemukan green customer value yang dimediasi oleh green psychological benefit memberikan 

pengaruh positif terhadap green purchase intention ( Liao et al., 2020; Ahmed et al., 2023; Prastiwi, 

2025). Dengan demikian rumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah:  

H7: Green psychological benefit memediasi pada pengaruh positif Green customer value pada green 

purchase intention 

 

 
Gambar 1. Model penelitian 

Gambar 1 menunjukkan pengaruh attitude toward green product dan green customer value 

terhadap green purchase intention dengan green psyhcological benefit sebagai variabel mediasi. 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi penelitian ini yaitu konsumen Aqua yang ada di Yogyakarta dengan sampel sebanyak 

169 responden. Jumlah sampel ini diambil mengikuti pendapat Hair et al. (2010) ukuran sampel pada 

SEM PLS adalah 5-10 dikalikan jumlah indikator yang digunakan. Penelitian ini memiliki total 22 

indikator sehingga kebutuhan sampel berkisar antara 110 hingga 220 responden. Dengan demikian, 

jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 169 responden sudah berada direntang yang 

direkomendasikan Hair et al. (2010) sehingga telah memadai untuk dianalisis. Teknik purposive 
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sampling digunakan dalam penelitian ini dengan kriteria yaitu: 1) konsumen berdomisili di Daerah 

Istimewa Yogyakarta 2) konsumen yang pernah menggunakan produk Aqua setidaknya 1 kali 3) 

konsumen berusia minimal 18 tahun 4) konsumen memahami variabel penelitian ini. Metode 

pengumpulan data menggunakan penyebaran kuisioner dan didistribusikan secara daring sehingga 

responden dapat mengisi kusioner melalui perangkat digital.  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Pengolahan data menggunakan pendekatan 

SEM PLSdengan bantuan software Smart PLS 4.0 untuk menguji validitas, uji reliabilitas dan uji 

hipotesis. Setiap indikator dievaluasi berdasarkan nilai convergen validity dan composite reliability. 

Convergen validity dinilai berdasarkan nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE). 

Menurut Ghozali (2021) suatu indikator dinyatakan valid apabila nilai outer loading diatas 0.7. Nilai 

AVE harus ≥ 0,50  agar variabel mampu menjelaskan sebagian nilai varians indikatornya (Hair et al., 

2021). Reliabilitas konstruk diukur melalui nilai cronbanch alpa dan composite reliability. Suatu 

variabel dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach alpa dan composite reliability diatas 0.7 (Ghozali, 

2021). Pengujian hipotesis dilihat dari nilai p-value, hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai p-value 

<0.5 (Ghozali, 2021).  

Instrument penelitian ini menggunakan pernyataan yang diadaptasi dari beberapa penelitian 

sebelumnya yang sudah teruji validitas dan reliabilitas dalam mengukur perilaku konsumen pada 

produk ramah lingkungan. Instrument diukur dengan skala likert 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat 

setuju). Model estimasi secara langsung yang digunakan pada, attitude toward green product 

menggunakan 3 instrumen dari Kaur et al. (2022),  green customer value menggunakan 2 indikator 

dengan masing-masing indikator memiliki 3 instrumen sehingga total ada 6 instrumen dari Ahmed et 

al. (2023), green pshycological benefit menggunakan 3 instrumen dengan masing-masing indikator 

memiliki 3 instrumen sehingga total ada 9 instrumen dari Ahmed et al. (2023) dan green purchase 

ntention menggunakan 4 instrumen dari Kalsi dan Singh (2019). Pemilihan instrument ini dilakukan 

karena terbukti mampu menjelaskan variabel-variabel yang diukur secara konsisten.  

Proses adaptasi instrument dilakukan dalam dua adaptasi yaitu konteks bahasa dan konteks 

objek penelitian. Penelitian sebelumnya sepenuhnya menggunakan bahasa inggris sehingga 

diterjemahkan dulu kedalam bahasa Indonesia dengan melakukan penyesuaian istilah dan 

penyederhanaan kalimat agar lebih mudah dipahami. Selanjutnya dilakukan adaptasi konteks penelitian 

dengan penyesuaian redaksi item dengan objek penelitian dan karakteristik responden dalam penelitian 

ini. adaptasi ini dilakukan dengan teliti dan hati-hati agar makna indikator tetap sesuai dengan variabel 

yang diukur. Kemudian dilakukan penyusunan defenisi operasional variabel untuk memperjelas 

indikator dan sumber yang digunakan. Tabel 1 berikut menyajikan defenisi operasional variabel. 

 

Tabel 1. Defenisi Operasional Variabel 
Variabel Item pertanyaan Sumber 

Attitude towards 

green products 

(AGP) 

 

 

AGP1: Menjaga lingkungan untuk generasi mendatang penting bagi 

saya dan saya menghargai produk Aqua yang peduli terhadap 

kelestarian lingkungan 

AGP2: Saya memahami manfaat produk ramah lingkungan seperti 

Aqua yang memperhatikan aspek keberlanjutan dan kesehatan.           

AGP3: Saya mendukung dan tertarik dengan kegiatan atau 

kampanye lingkungan yang dijalankan oleh merek seperti Aqua. 

Kaur et al. 

(2022) 

 

Green customer value 

(GCV) 

 

Environmental image 

GCV1: Saya menilai Aqua memiliki citra ramah lingkungan yang 

memengaruhi keputusan saya membeli produknya 

GCV2: Saya percaya strategi ramah lingkungan Aqua meningkatkan 

citra merek dan membuat saya lebih percaya pada produknya 

GCV3: Citra ramah lingkungan Aqua menjadi pertimbangan penting 

bagi saya sebagai konsumen dalam memilih produk. 

Perceived value  

GCV4: Saya menilai Aqua memiliki nilai yang penting dalam 

mendukung gaya hidup berkelanjutan dan menjaga lingkungan 

GCV5: Saya percaya bahwa produk Aqua memiliki nilai yang layak 

untuk saya dukung 

GCV6: Nilai yang saya rasakan dari Aqua membuat saya lebih 

percaya pada merek ini 

Ahmed et al 

(2023) 
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Green psychological 

benefit 

(GPB) 

 

Nature experience 

GPB1: Saya merasa membeli dan mengonsumsi Aqua mendukung 

pelestarian alam dan lingkungan yang bersih 

GPB2: Saya percaya bahwa produk seperti Aqua, yang 

memperhatikan keberlanjutan lingkungan, memberikan manfaat 

bagi saya dan masyarakat 

GPB3: Mengonsumsi Aqua yang ramah lingkungan membuat saya 

merasa lebih dekat dengan alam 

Self expressive 

GPB4: Saya merasa memilih Aqua yang peduli lingkungan 

merupakan cara saya mengekspresikan kepedulian terhadap bumi 

GPB5: Saya tidak nyaman menggunakan produk yang merusak 

lingkungan. 

GPB6: Niat saya untuk membeli produk Aqua berasal dari kesadaran 

pribadi yang mendukung produk atau layanan ramah lingkungan 

Warm glow 

GPB7: Saya merasa puas secara pribadi ketika membeli produk 

Aqua karena produk tersebut ramah terhadap lingkungan. 

GPB8: Strategi ramah lingkungan Aqua membuat saya bangga 

menjadi konsumennya 

GPB9: Membeli produk AQUA yang ramah lingkungan 

memberikan manfaat psikologis atau kepuasan batin bagi saya 

Ahmed et al. 

(2023) 

Green purchase 

intention 

(GPI) 

GPI1: Saya bersedia membayar lebih untuk Aqua karena produk ini 

ramah lingkungan dibanding merek lain 

GPI2: Saya memilih membeli Aqua karena saya percaya produk ini 

membantu menghemat energi dan menjaga kelestarian lingkungan 

GPI3: Saya memilih membeli Aqua karena saya tahu kemasannya 

menggunakan bahan yang dapat didaur ulang 

GP14: Saya merasa produk Aqua memiliki nilai tambah sebagai 

produk ramah lingkungan, sehingga saya rela membayar lebih untuk 

membelinya 

Kalsi dan 

Singh (2019) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 2. Deskripsi Responden 

Karakteristik Keterangan Frekuensi (n) Persentase (%) 

Jenis kelamin Pria 

wanita 

62 

107 

63.3 

36.7 

Usia 18-30 

31-40 

41-50 

51-60 

>60 

141 

19 

7 

2 

0 

83.4 

11.2 

4.1 

1.2 

0 

Status pernikahan Belum menikah 

menikah 

136 

33 

80.5 

19.5 

Pendidikan  SMA 

Diploma 

S1 

S2/S3 

96 

6 

64 

3 

56.8 

3.6 

37.9 

1.8 

Pekerjaan Pelajar 

Mahasiswa 

Swasta 

Wiraswasta 

Ibu rumah tangga 

Tidak bekerja 

3 

105 

29 

19 

10 

3 

1.8 

62.1 

17.2 

11.2 

5.9 

1.8 
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Sumber: Data responden diolah (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 2 data responden menunjukkan berdasarkan jenis kelamin terdapat 62 

responden pria dan 107 wanita yang mengisi kuisioner. Berdasarkan tingkat usia paling banyak berada 

di rentang 18-30 tahun yaitu 141 orang yang mengisi kuisioner. Berdasarkan status pernikahan paling 

banyak berada dalam status belum menikah yaitu 136 orang yang mengisi kuisioner. Berdasarkan 

Pendidikan terakhir paling banyak lulusan SMA yaitu 96 orang yang mengisi kuisioner. Berdasarkan 

pekerjaan utama saat ini paling banyak mahasiswa yaitu 105 orang yang mengisi kuisioner. Berdasarkan 

intensitas pembelian paling banyak membeli produk Aqua lebih dari 2 kali yaitu 121 orang yang 

mengisi kuisioner. Berdasarkan domisili responden paling banyak berdomisili di Yogyakarta dengan 

total 62 responden. Semua responden dalam penelitian ini sudah memahami variable dalam penelitian 

ini.  

Tabel 3. Statistik Deskriptif 

Variabel Min Max Mean Std. Deviation 

AGP 1.000 5.000 4.059 0.935 

GCV 1.000 5.000 4.123 0.875 

GPB 1.000 5.000 4.079 0.888 

GPI 1.000 5.000 4.001 0.918 

Sumber: Data diolah menggunakan Smart PLS 4.0 

 

Hasil analisis ditunjukkan pada Tabel 3. Hasil ini memperlihatkan persepsi responden pada 

semua variabel yang diteliti yaitu attitude toward green product, green customer value, green 

psychological benefit dan green purchase intention. Nilai minimum semua variabel berada pada angka 

1 dan nilai maximum semua variabel pada angka 5 yang menunjukkan bahwa indikator dinilai pada 

rentang penilaian yang digunakan responden secara penuh.  Nilai rata-rata semua variabel berada pada 

rentang 4.00 - 4.12 yang menunjukkan persepsi positif responden atau berada pada kategori tinggi. 

Kemudian standar deviasi variabel berkisar antara 0.875–0.935 yang menunjukkan bahwa variasi 

jawaban responden relatif stabil dan tidak terlalu berjauhan dari nilai rata-rata.  

 

 
Gambar 2. Model Struktural 

 

Intensitas pembelian 

 

1 kali 

2 kali 

>2 kali 

23 

25 

121 

13.6 

14.8 

71.6 

Domisili  Yogyakarta 

Sleman 

Bantul 

Gunungkidul 

kulon progo 

62 

55 

19 

16 

17 

36.7 

32.5 

11.2 

9.5 

10.1 
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Tabel 4. Convergent Validity 

Indikator  AGP (X1) GCV (X2) GPI (Y) GPB (M) AVE 

AGP1 0.864     

AGP2 0.857     

AGP3 0.753     

AVE  0.683    0.683 

GCV1  0.846    

CCV2  0.795    

GCV3  0.792    

GCV4  0.840    

GCV5  0.799    

GCV6  0.799    

AVE   0.660   0.660 

GPI1   0.796   

GPI2   0.841   

GPI3   0.809   

GPI4   0.856   

AVE   0.682  0.682 

GPB1    0.784  

GPB2    0.730  

GPB3    0.784  

GPB4    0.718  

GPB5    0.747  

GPB6    0.821  

GPB7    0.805  

GPB8    0.815  

GPB9    0.788  

AVE    0.605 0.605 

       Sumber: Data diolah menggunakan Smart PLS 4.0 

Nilai convergent validity ditunjukkan Gambar 2 dan Tabel 4. Berdasarkan Gambar 2 

menunjukkan nilai outer loading masing-masing indikator variabel lebih besar dari 0.7 sehingga 

variabel tersebut dikatakan valid. Pada variabel Attitude toward green product (AGP) yang paling 

dominan atau terkuat adalah indikator AGP1 sebesar 0.864. Pada variabel Green Customer Value 

(GCV) yang paling dominan atau terkuat adalah indikator GCV1 sebesar 0.846. Kemudian pada 

variabel Green Purchase Intention (GPI) yang paling dominan atau terkuat adalah indikator GPI4 

sebesar 0.856. Berikutnya variabel Green Psychological Benefit (GPB) yang paling dominan atau 

terkuat adalah indikator GPB6 sebesar 0.821.  Kemudian nilai AVE semua variabel berada diatas 0.50 

artinya setiap variabel menjelaskan lebih dari sebagian nilai varians indikatornya. Menurut Utami 

(2023) Instrument dalam data penelitian harus memiliki nilai validitas dan reabilitas yang tinggi agar 

dapat digunakan. Dengan demikian variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat convergent 

validity dan dinyatakan valid.  

Tabel 5. Uji Reliabilitas 

Sumber: Data diolah menggunakan Smart PLS 4.0 

 
Berdasarkan Tabel 5 diatas attitude toward green product memiliki nilai composite reliability 

(rho-a) sebesar 0.770 dan (rho-c) sebesar 0.865 menunjukkan variabel ini memiliki reliability yang baik 

dan indikator yang konsisten. Variabel green customer value memiliki nilai composite reliability (rho-

a) dan (rho-c) masing masing sebesar 0.898 dan 0.921 menunjukkan variabel ini memiliki reliability 

Variabel 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_c) 

AGP 0.765 0.770 0.865 

GCV 0.897 0.898 0.921 

GPB 0.918 0.919 0.932 

GPI 0.845 0.850 0.896 
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yang baik dan indikator yang konsisten. Variabel green psychological benefit memiliki nilai composite 

reliability (rho-a) sebesar 0.919 dan (rho-c) sebesar 0.932 menunjukkan variabel ini memiliki reliability 

yang sangat baik dan indikator yang konsisten. Variabel green purchase intention memiliki nilai 

composite reliability (rho-a) dan (rho-c) masing masing sebesar 0.850 dan 0.896 menunjukkan variabel 

ini memiliki reliability yang baik dan indikator yang konsisten. Suatu variabel dikatakan reliabel jika 

memiliki nilai composite reliability (rho-a) dan (rho-c) >0.70. Berdasarkan tabel diatas semua variabel 

memiliki indikator yang baik dan konsisten. Artinya semua variabel yng diuji dalam penelitian ini 

reliabel.  

Tabel 6. Nilai Variance Inflating Faktor (VIF) 

Variabel VIF 

AGP1 1.885 

AGP2 1.894 

AGP3 1.319 

GCV1 2.830 

GCV2 2.077 

GCV3 2.052 

GCV4 2.411 

GCV5 2.050 

GCV6 2.141 

GPB1 2.388 

GPB2 2.292 

GPB3 2.212 

GPB4 1.791 

GPB5 1.990 

GPB6 2.523 

GPB7 2.675 

GPB8 2.454 

GPB9 2.299 

GPI1 1.936 

GPI2 2.099 

GPI3 1.890 

GPI4 2.091 

Sumber: Data diolah menggunakan Smart PLS 4.0 

Hasil penelitian ini tidak memiliki masalah multikolinearitas dimana dua atau lebih variabel  

dalam satu model memiliki korelasi kuat satu sama lain. Nilai VIF tidak boleh diatas >5. Menurut Hair 

et al (2021) indikator yang memiliki nilai VIF >5 memiliki masalah multikolinearitas. Tabel 6 memiliki 

nilai VIF dibawah 5 sehingga tidak terdapat masalah multikolinearitas. 

Tabel 7. Nilai R-Square 

Sumber: Data diolah menggunakan Smart PLS 4.0 

 

Tabel 7 menunjukkan nilai R-Square pada variabel GPB sebesar 0,720 dan variabel GPI sebesar 

0,625. Kemudian nilai R-Square adjusted variabel GPB sebesar 0,716 dan variabel GPI sebesar 0,619. 

Tabel 8 menunjukkan hasil hipotesis semua variabel. Hasil pengujian menunjukkan ada hipotesis yang 

terdukung secara statistik dan ada pula yang tertolak artinya tidak semua hubungan antar variabel 

berpengaruh signifikan positif. 

 

Variabel R-square R-square adjusted 

GPB 0.720 0.716 

GPI 0.625 0.619 
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Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis  

Sumber: Data diolah menggunakan Smart PLS 4.0 

Pengaruh positif attitude toward green product pada green purchase intention  

Hasil hipotesis menemukan bahwa Attitude towards green product tidak berpengaruh positif 

terhadap green purchase intention. Temuan ini menolak prediksi dari teori TPB oleh Ajzen (1991) 

dimana sikap seharusnya memengaruhi niat seseorang. Namun pada penelitian ini attitude toward green 

product tidak cukup kuat untuk meningkatkan green purchase intention. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian (Amanda dkk., 2025). Temuan ini dapat dijelaskan dengan Cognitive Dissonance 

Theory oleh Festinger (1968) dimana seseorang seringkali mengalami ketidaksesuaian antara sikap dan 

perilaku karena adanya konflik kognitif. Attitude toward green product yang positif dapat menimbulkan 

disonansi dengan kepentingan pribadi seperti harga produk ramah lingkungan yang lebih tinggi, 

keterbatasan aksesibilitas dan pertimbangan sosial yang membuat sikap pro lingkungan tidak selalu 

terwujud dalam green purchase intenton (Wijekoon & Sabri, 2021). Konsumen yang menghadapi 

konflik kognitif antara orientasi sikap dan kepentingan peribadi akan mempertahankan sikap positif 

yang ada tanpa mewujudkan dalam niat membeli (Zhuo et al., 2022). Fenemona ini juga dapat 

dijelaskan melalui attitude behaviour gap atau green gap dimana hambatan sosial, psikologis dan 

ekonomi menghalangi sikap terhadap suatu produk dengan perilaku aktual (Kollmuss & Agyeman, 

2002). Meskipun konsumen memiliki attitude toward green product yang positif namun hambatan 

eksternal seperti harga dan aksesibilitas serta hambatan internal seperti kebiasaan dan perefrensi 

kenyaman dapat menimbulkan jarak antara sikap dan niat beli. Kondisi inilah yang memperkuat temuan 

dalam penelitian ini dimana attitude toward green product tidak berpengaruh positif terhadap green 

purchase intention.  

 

Pengaruh positif attitude toward green product pada green psyhcological benefit 

Hasil penelitian diatas menunjukkaan pengaruh positif antara variabel attitude toward green 

product dan green psyhcological benefit. Hipotesis ini didasari oleh teori TPB yang dikembangkan oleh 

Ajzen (1991) yang menjelaskan bahwa attitude toward green product yang positif terhadap suatu 

perilaku akan meningkatkan green psychological benefit yang mendukung perilaku tersebut. konsumen 

yang memiliki attitude toward green product yang positif maka ia cenderung memiliki motivasi untuk 

mengadopsi produk ramah lingkungan (Olfat, 2025). Motivasi ini memberikan pengalaman green 

psychological benefit berupa rasa bangga, perasaan positif dan kepuasan moral dari tindakan tersebut 

(Liao et al., 2020; Kim & Ha, 2022). Ketika perilaku ini konsisten dan dianggap kredibel maka 

konsumen akan mendapatkan pengakuan sosial sebagai individu yang turut berkontrubusi pada 

pelestarian lingkungan. Penelitian dari Ahmed et al. (2023) menemukan attitude toward green product 

dapat memengaruhi green psychological benefit dengan memberikan rasa bangga dan puas pada 

konsumen. Kemudian penelitian dari Liao et al. (2020) juga menemukan hasil yang sama pada 

konsumen produk ramah lingkungan di Kamboja. Kesamaan hasil ini menegaskan bahwa hubungan 

attitude toward green product dan green psychological benefit bersifat konsisten pada berbagai konteks 

produk ramah lingkungan termasuk AMDK Aqua. Dalam konteks Aqua, attitude toward green product 

yang positif dapat membentuk green psychological benefit konsumen sehingga konsumen merasa lebih 

dekat dengan merek. Kondisi ini memberikan keuntungan pada perusahaan karena mendorong 

hubungan jangka panjang dengan konsumen. Oleh karena itu, Aqua perlu memperkuat dan 

menunjukkan komitmen keberlanjutan secara konsisten dan transparan sehingga attitude toward green 

product yang positif tetap terbentuk dan green psychological benefit tetap terbangun.  

Hipotesis 

  

Original 

sample (O)  

Sample 

mean (M)  

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistiks 

(|O/STDEV|)  

P 

values 

  
AGP -> GPI 0.042 0.042 0.073 0.567 0.571 

AGP -> GPB 0.348 0.347 0.071 4.880 0.000 

GPB -> GPI 0.732 0.736 0.085 8.646 0.000 

AGP -> GPB -> GPI 0.254 0.255 0.061 4.174 0.000 

GCV -> GPI 0.031 0.030 0.103 0.305 0.761 

GCV -> GPB 0.546 0.543 0.077 7.118 0.000 

GCV -> GPB -> GPI 0.400 0.400 0.077 5.217 0.000 
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Pengaruh positif green psyhcological benefit pada green purchase intention 

Hasil penelitian diatas menunjukkan green psyhcological benefit memiliki pengaruh positif 

terhadap green purchase intention. Green Psyhcological benefit yang didapatkan konsumen dengan 

membeli produk Aqua dapat meningkatkan green purchase intention dimasa yang akan datang. Green 

psyhcological benefit terdiri dari pengalaman alam, ekspresi diri dan perasaan hangat yang 

memengaruhi variabel green purchase intention (Ahmed et al., 2023). Seseorang akan cenderung 

mengonsumsi produk ramah lingkungan jika ia menganggap produk tersebut memberikan  manfaat 

psikologis yang tinggi (Ahmed et al., 2023). Tanpa pemahaman terhadap manfaat yang diperoleh dari 

konsumsi produk hijau maka individu akan sulit berkontribusi pada perbaikan lingkungan karena tidak 

merasakan manfaat dari adopsi produk tersebut (Shava, 2022). Hasil penelitian ini didukung oleh teori 

TPB Ajzen (1991) yang menjelaskan bahwa green psychological benefit yang diperoleh konsumen 

berfungsi sebagai penguatan sikap yang mendorong green purchase intention. Selain itu hasil hipotesis 

ini juga didukung oleh CVT yang menjelaskan bahwa green psychological benefit mencakup dimensi 

nilai emosional dan sosial yang dapat mendorong green purchase intention. Hasil penelitian Chen et al. 

(2022) menemukan green psychological benefit konsumen dapat meningkatkan green purchase 

intention. Kemudian penelitian Kim and Ha (2022) serta Majeed et al. (2023) juga membuktikan bahwa 

green psychological konsumen dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu 

penelitian Sabani dkk. (2024) juga mengonfirmasi green psychological benefit dapat memengaruhi 

green purchase intention konsumen. Keselarasan hasil penelitian sebelumnya dengan hasil penelitian 

ini menunjukkan kecenderungan green psychological benefit dalam meningkatkan green purchase 

intention. Hasil penelitian ini memberikan pengatahuan terhadap perusahaan bahwa green 

psychological benefit yang dirasakan konsumen dapat menjadi pendorong dalam keputusan pembelian. 

Oleh karena itu perusahaan dapat memperkuat program-program keberlanjutan yang nyata dan dapat 

dirasakan konsumen serta memastikan komitmen keberlanjutan dikomunikasikan dengan jelas agar 

green psychological benefit tetap terbentuk dan mendorong green purchase intention.  

   

Peran pemediasi green psychological benefit pada pengaruh attitude toward green product 

terhadap green purchase intention. 

Peran green psychological benefit sebagai variabel mediasi antara attitude toward green 

product terhadap green purchase intention merupakan temuan penting pada penelitian ini. Hasil 

penelitian ini selaras dengan teori TPB Ajzen (1991). Menurut teori TPB, attitude toward green product 

yang positif akan memengaruhi green purchase intention melalui green psychological benefit. 

Seseorang yang memiliki attitude toward green product yang positif terhadap produk ramah lingkungan 

akan merasakan green psychological benefit berupa kepuasan psikologis serta perasaan hangat atas 

tindakannya (Mahasuweerachai & Suttikun, 2022). Dengan adanya green pshycological benefit dapat 

mengarahkan seseorang mengambil keputusan yang pro lingkungan dan menerapkannya pada green 

purchase intention. Hasil penelitian ini juga didukung oleh CVT dimana attitude toward green product 

mencakup evaluasi nilai emosional, fungsional dan sosial terhadap produk ramah lingkungan (Sheth et 

al., 1991). Evaluasi yang positif ini menimbulkan green psychological benefit berupa perasaan puas 

moral, identitas diri sebagai kontributor pada keberlanjutan lingkungan, dan rasa memiliki terhadap 

keberlanjutan. Green psyhcological benefit kemudian memperkuat green purchase intention dimasa 

yang akan datang. Dengan demikian, green psychological benefit berperan sebagai mediasi yang 

memengaruhi hubungan attitude toward green product terhadap green purchase intention. Hasil 

hipotesis ini sejalan dengan penelitian Liao et al. (2020) dimana green pshycological benefit memediasi 

pengaruh antara attitude toward green product dengan green purchase intention. Attitude toward green 

product dapat memengaruhi green psychological benefit karena keterlibatan konsumen dalam isu 

lingkungan yang kemudian mendorong green purchase intention (Riskos et al., 2021). Penelitian 

Ahmed et al. (2023) juga turut mengonfimasi green psychological benefit sebagai mediator antara 

attitude toward green product dan green purchase intention. Kesamaan hasil ini menunjukkan 

konsistensi green psychological benefit dalam memediasi pengaruh positif attitude toward green 

product pada green purchase intention. Hasil temuan ini dapat dijadikan pengetahuan bagi perusahaan 

bahwa penting untuk tidak hanya membangun attitude toward green product yang positif namun 

memastikan pula green psychological benefit dirasakan secara nyata oleh konsumen. Perusahaan perlu 

memastikan nilai emosional dan psikologis yang dikomunikasikan melekat pada produk sehingga green 
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psychological benefit dapat terbentuk secara optimal dan pada akhirnya mendorong green purchase 

intention.  

 
Pengaruh positif green customer value pada green purchase intention  

Hasil penelitian menunjukan green customer value tidak berpengaruh positif terhadap green 

purchase intention dan hipotesis ditolak. Hasil hipotesis ini menolak prediksi dari teori CVT oleh  Sheth 

et al. (1991) dimana niat seseorang seharusnya dipengaruhi oleh dimensi nilai yang dirasakan sehingga 

green customer value yang tinggi tidak serta merta meningkatkan green purchase intention. Hal ini 

selaras dengan penelitian (Hermayanti dkk., 2024; Tsai et al., 2025).  Hipotesis yang tertolak didukung 

oleh fenomena value-action gap yang menjelaskan bahwa kepedulian konsumen tidak selalu 

diwujudkan dalam tindakan nyata, termasuk dalam pembelian ramah lingkungan. Kollmuss dan 

Agyeman (2002) menyebutkan walaupun seseorang memiliki kesadaran untuk menjaga lingkungan 

yang tinggi masih terdapat hambatan untuk melakukan perilaku konsumsi produk ramah lingkungan 

secara konsisten. Green customer value yang melekat pada produk AMDK Aqua tidak cukup kuat untuk 

mendorong green purchase intention. Profil responden yang didominasi oleh mahasiswa dengan jumlah 

105 orang dari total 169 responden keseluruhan memperkuat interpretasi fenomena ini. Hal ini karena 

mahasiswa adalah kelompok konsumen yang mengutamakan nilai fungsional produk seperti harga, 

ketersediaan produk dan kualitas produk (Mensah, 2021; Zahro dkk., 2025). Kepedulian lingkungan 

dapat terhambat oleh faktor psikologis, sosial dan ekonomi sehingga tidak tercermin dalam perilaku 

sehari-hari (Kollmuss & Agyeman, 2002). Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan green 

customer value yang dimiliki produk AMDK Aqua tidak berpengaruh dalam meningkatkan green 

purchase intention khususnya pada kelompok konsumen mahasiswa di Yogyakarta.  

 

Pengaruh green customer value pada green psyhcological benefit 

Hasil penelitian diatas menunjukkan pengaruh positif antara green customer value dan green 

psyhcological benefit. Teori CVT yang dikemukakan Sheth et al. (1991) selaras dengan hipotesis ini. 

teori CVT menjelaskan konsumen mengevaluasi suatu produk berdasarkan nilai yang mereka terima 

dan nilai yang tinggi dapat memberikan manfaat tambahan termasuk pengalaman emosional dan 

psikologis. Green customer value yang dirasakan konsumen terhadap produk AMDK Aqua mampu 

meningkatkan green psychological benefit yang diterima saat mengkonsumsi produk tersebut. Hal ini 

karena nilai green customer value yang ada pada produk ramah lingkungan mampu  memunculkan 

green psychological benefit yang memberikan manfaat psikologis karena dampaknya yang mendukung 

keberlanjutan lingkungan (Joo et al., 2023). Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian dari Ahmed 

et al. (2023) yang menunjukkan green customer value memengaruhi green psychological benefit 

melalui rasa bangga yang dirasakan konsumen karena memilih produk yang melestarikan lingkungan. 

temuan Liao et al. (2020) juga menjelaskan ketika konsumen memiliki green customer value yang 

positif maka mereka cenderung merasakan green psychological benefit, termasuk kepuasan karena 

menggunakan produk ramah lingkungan. Studi Yu et al. (2024) turut mengonfirmasi peran green 

customer value dalam meningkatkan green psychological benefit konsumen. Hasil penelitian ini selaras 

dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan konsistensi green customer value dalam 

memengaruhi green psychological benefit konsumen. Dalam konteks penelitian ini, penting bagi 

perusahaan untuk menonjolkan nilai keberlanjutan yang ada pada produknya, memperkuat komunikasi 

mengenai manfaat lingkungan yang diberikan serta memastikan konsumen memahami kontribusi 

lingkungan yang dilakukan dengan memilih produk tersebut. upaya ini membantu perusahaan untuk 

membentuk green customer value yang positif dan pada akhirnya memengaruhi green psychological 

benefit konsumen.  

 

Peran pemediasi green psychological benefit pada pengaruh green customer value terhadap green 

purchase intention 

Peran pemediasi dari green psyhcological benefit pada pengaruh green customer value 

terhadap green purchase intention merupakan temuan penting dalam penelitian ini. Hasil penelitian 

pengaruh green customer value terhadap green purchase intention melalui green pshycologhical benefit 

sesuai dengan teori  CVT oleh Sheth et al. (1991). Menurut teori ini, konsumen yang memperoleh 

manfaat produk ramah lingkungan melebihi dari persepsi awal akan membentuk green customer value 

yang tinggi (Abdou et al., 2022). Green customer value yang tinggi memberikan keyakinan bahwa 
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konsumsi produk ramah lingkungan tidak hanya memberikan manfaat fungsional, namun juga 

memberikan manfaat emosional dan pengakuan sosial. Green customer value akan meningkatkan green 

psychological benefit yaitu perasaan hangat yang memberikan kepuasan intrinsic kepada konsumen 

sehingga mendorong green purchase intention (Chan et al., 2022). Penelitian Sabani dkk. (2024) 

menunjukkan green psychological benefit juga berperan sebagai mediasi dalam hubungan antara green 

customer value dan green purchase intention. Hasil hipotesis ini sejalan dengan penelitian Ahmed et 

al. (2023) dan Yu et al. (2024) dimana green psychological benefit memediasi pengaruh antara green 

customer value dan green purchase intention. Temuan penelitian sebelumnya konsisten dengan hasil 

penelitian ini yang menunjukkan peran penting green psychological benefit dalam memediasi pengaruh 

positif green customer value pada green purchase intention. Dalam konteks penelitian ini, peningkatan 

green purchase intention tidak cukup hanya dengan mengkomunikasin nilai ramah lingkungan dari 

produk. Perusahaan perlu mengomunikasikan manfaat lingkungan secara lebih konkret serta 

menonjolkan aspek-aspek yang dapat menumbuhkan kepuasan dan rasa bangga. Dengan demikian, 

ketika green psychological benefit terbentuk dengan kuat maka pengaruh green customer value 

terhadap green purchase intention dapat lebih optimal.  

KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa green psychological benefit memediasi penuh pengaruh 

antara attitude toward green product dan green customer value pada green purchase intention. Temuan 

ini menemukan bahwa perilaku konsumsi produk ramah lingkungan tidak hanya dipengaruhi oleh faktor 

rasional, tetapi juga dorongan psikologis yang muncul ketika konsumen mengkonsumsi produk ramah 

lingkungan. Dengan demikian, perusahaan perlu mempertimbangkan aspek psikologis dalam strategi 

pemasaran karena membangkitkan rasa bangga, kepuasan moral dan kedekatan emosional dengan 

produk yang mendorong niat membeli produk. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada karakteristik 

responden yang hanya mencakup konsumen Aqua di Yogyakarta sehingga hasil hipotesis hanya 

merepresentasikan kondisi lokal. Oleh karena itu, ini mungkin tidak dapat digeneralisasikan untuk 

konsumen di wilayah lain dengan karakteristik yang berbeda. Penelitian selanjutnya dapat melakukan 

penelitian di wilayah lain (longitudinal) untuk menemukan perbedaan perilaku konsumsi ramah 

lingkungan dalam konteks sosial, wilayah dan budaya yang berbeda. Selain itu, penelitian ini belum 

memasukkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi green purchase intention. Studi lanjutan dapat 

mempertimbangkan penambahan variabel yang memengaruhi green purchase intention seperti 

enviromental knowledge, environmental concern dan eco-innovation (Moslehpour et al., 2023). 

Penambahan variabel ini diharapkan memberi pemahaman yang lebih komperehensif mengenai green 

purchase intention.  

 
SARAN 

Penelitian ini menjelaskan bahwa konsumen Aqua di Yogyakarta memiliki niat pembelian 

produk ramah lingkungan yang dipengaruhi oleh attitude toward green product, green customer value 

serta green psychological benefit. Peneliti berharap bahwa konsumen dapat menerapkan aksi peduli 

lingkungan dengan memilih produk ramah lingkungan dibanding produk konvensional. Secara teoritis 

penelitian ini berkontribusi dalam memperkuat pemahaman perilaku konsumen melalui integrasi 

Theory of  Planned Behavior (TPB) dan Consumption Value Theory (CVT). TPB menjelaskan 

bagaimana attitude toward green product dapat memengaruhi green purchase intention pada produk 

berkelanjutan baik secara langsung maupun melalui peran mediasi green psychological benefit. 

Sementara CVT menjelaskan bagaimana green customer value dapat memengaruhi green purchase 

intention baik secara langsung maupun melalui peran mediasi green psychological benefit. Temuan ini 

memperluas literatur bahwa green psychological benefit dapat menjadi jembatan yang menghubungkan 

attitude toward green product dan green customer value terhadap green purchase intention.   

Secara praktis, penelitian ini memberikan wawasan bagi perusahaan khususnya Aqua untuk 

merancang dan memperkuat strategi pemasaran berkelanjutan. Attitude toward green product dan green 

customer value menjadi elemen krusial dalam memperkuat green psychological benefit dan berperan 

dalam meningkatkan green purchase intention. Perusahaan disarankan meningkatkan komunikasi dan 

edukasi nilai ramah lingkungan kepada konsumen serta memperkuat citra Aqua sebagai produk ramah 

lingkungan untuk meningkatkan attitude toward green product dan green customer value. Kemudian 
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perusahaan perlu memaksimalkan strategi yang menumbuhkan kebanggaan psikologis dan kepuasan 

moral konsumen saat memilih produk ramah lingkungan untuk mendorong green psychological benefit. 

dengan demikian perusahaan akan meningkatkan green purchase intention, loyalitas konsumen dan 

daya saing merek di pasar produk berkelanjutan. 
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