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ABSTRACT 
 

This study aims to examine the influence of green 

perceived quality and green perceived consumerism 

on green purchase intention, with green perceived 

value acting as a mediating variable, regarding green 

products produced by MSMEs. The study involved 

100 respondents, purchasers of green products at 

food retailers in Central Java, selected using 

purposive sampling. Primary data were collected via 

a questionnaire using a 1–5 Likert scale and 

subsequently analyzed using the Structural Equation 

Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) method 

with SmartPLS software (version 4.1.1.8). The results 

indicate that green perceived quality, green perceived 

consumerism, and green perceived value significantly 

influence green purchase intention. Regarding the 

mediating role, green perceived value was found to 

mediate the effects of green perceived quality and 

green perceived consumerism on green purchase 

intention. Furthermore, the results demonstrate that 

green perceived value mediates the influence of green 

brand image on green purchase intention, confirming 

the role of this intervening variable in the 

relationship. 
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1. PENDAHULUAN 

Perubahan pola produksi dan konsumsi menuju praktik yang lebih berkelanjutan telah mendorong 

berkembangnya ekonomi hijau dalam berbagai sektor usaha. Dalam perkembangan tersebut, pemasaran tidak 

lagi cukup dipahami sebagai kegiatan untuk mengenali dan memenuhi permintaan pasar, tetapi juga sebagai 

sarana untuk membentuk pasar agar lebih bertanggung jawab terhadap lingkungan. Sheth dan Parvatiyar [1], 

menjelaskan bahwa pemasaran berkelanjutan perlu bergerak dari pendekatan yang hanya mengikuti 

keinginan konsumen menuju pendekatan yang mampu mengarahkan perubahan perilaku pasar. Pemikiran ini 

menempatkan pelaku usaha, termasuk usaha mikro, kecil, dan menengah, sebagai bagian penting dalam 

membangun kebiasaan konsumsi yang tidak semata-mata berorientasi pada manfaat ekonomi, tetapi juga 

mempertimbangkan dampak lingkungan. 

Bagi UMKM, penerapan prinsip ekonomi hijau dapat diwujudkan melalui penggunaan bahan yang lebih 

ramah lingkungan, pengurangan limbah, efisiensi energi, pemanfaatan kemasan berkelanjutan, serta 

penerapan proses produksi yang lebih bertanggung jawab. Praktik tersebut bukan hanya persoalan kepatuhan 

terhadap nilai keberlanjutan, tetapi juga dapat menjadi sumber diferensiasi produk di tengah persaingan yang 

semakin ketat. Sugandini et al. [2], telah menempatkan pengelolaan pasokan hijau dan strategi pemasaran 

hijau sebagai aspek yang berkaitan dengan niat pembelian konsumen pada konteks usaha kecil dan 

menengah. Demikian pula, Khandare (2024) menunjukkan pentingnya pengelolaan rantai pasok hijau sebagai 

bagian dari praktik bisnis yang ramah lingkungan. Meskipun demikian, penerapan atribut hijau pada produk 

UMKM belum dengan sendirinya menjamin bahwa konsumen akan memilih atau membeli produk tersebut. 

Persoalan muncul karena konsumen tidak hanya menilai apakah suatu produk membawa label hijau, 

menggunakan kemasan ramah lingkungan, atau menyampaikan pesan kepedulian terhadap alam. Konsumen 

tetap mempertimbangkan apakah produk tersebut memiliki mutu yang baik, dapat dipercaya, memberikan 

manfaat yang sepadan, dan mampu memenuhi kebutuhan fungsional mereka. Produk yang dipromosikan 

sebagai produk hijau, tetapi dipersepsikan memiliki kualitas lebih rendah, sulit digunakan, kurang tahan lama, 

atau tidak konsisten dengan klaim lingkungannya dapat kehilangan daya tarik di mata konsumen. Dengan 

demikian, keputusan untuk membeli produk hijau terbentuk melalui penilaian yang lebih kompleks daripada 

sekadar mengetahui bahwa produk tersebut lebih ramah lingkungan. 

Salah satu penilaian yang menentukan adalah green perceived quality, yaitu penilaian konsumen 

terhadap keunggulan dan kualitas keseluruhan suatu produk berdasarkan kinerja fungsional sekaligus atribut 

lingkungannya. Cheung et al. [3], menunjukkan bahwa kualitas yang dipersepsikan memiliki pengaruh 

langsung terhadap niat pembelian hijau. Penelitian tersebut juga menempatkan green perceived value dan 

green trust sebagai pendorong adopsi produk hijau. Hubungan antara kualitas hijau dan niat pembelian juga 

mendapat perhatian dari Gil dan Jacob [4], yang menganalisis keterkaitannya melalui kepuasan hijau dan 

kepercayaan hijau. Studi lainnya dari Tan et al. [5], bahkan kembali menempatkan persepsi terhadap kualitas 

produk hijau sebagai titik awal dalam menjelaskan niat pembelian, dengan mempertimbangkan sensitivitas 

harga dan kepedulian lingkungan. Rangkaian penelitian tersebut memperlihatkan bahwa kualitas tetap 

menjadi pertimbangan mendasar, bahkan ketika konsumen sedang berhadapan dengan produk yang 

membawa nilai keberlanjutan. 

Dalam praktiknya, persepsi kualitas produk hijau menjadi tantangan tersendiri bagi UMKM. Sebagian 

konsumen masih dapat memandang produk ramah lingkungan sebagai produk yang lebih mahal, kurang 

praktis, memiliki variasi terbatas, atau belum mampu menyamai kualitas produk konvensional. Pada saat 

yang sama, keterbatasan sumber daya membuat sebagian UMKM belum dapat menyampaikan bukti kualitas 

dan manfaat lingkungan produknya secara meyakinkan. Akibatnya, nilai lingkungan yang telah dibangun 

melalui bahan, proses produksi, atau kemasan belum tentu diterjemahkan konsumen sebagai kualitas yang 

lebih tinggi. Keadaan ini menunjukkan bahwa keberhasilan produk hijau tidak hanya ditentukan oleh 

keberadaan atribut lingkungan, tetapi juga oleh kemampuan atribut tersebut membentuk keyakinan konsumen 

mengenai mutu produk. 

Selain persepsi kualitas, niat membeli produk hijau juga berhubungan dengan cara konsumen 

memandang aktivitas konsumsi yang bertanggung jawab terhadap lingkungan. Kesadaran lingkungan dapat 

mendorong seseorang untuk menilai dampak yang timbul dari keputusan pembeliannya. Ahmad et al. [6], 

menempatkan kepedulian lingkungan sebagai mekanisme yang menghubungkan keyakinan lingkungan 

dengan niat pembelian hijau. Yadav dan Pathak [7], juga memperluas teori perilaku terencana untuk 

menjelaskan niat konsumen muda dalam membeli produk hijau di negara berkembang. Sementara itu, Kim 

dan Lee [8], memperlihatkan bahwa hubungan antara kesadaran lingkungan, niat pembelian, dan perilaku 

pembelian aktual tidak terlepas dari situasi yang dihadapi konsumen. Artinya, kepedulian terhadap 
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lingkungan memang dapat menjadi dasar pembentukan niat, tetapi belum tentu selalu diwujudkan menjadi 

perilaku pembelian. 

Kesenjangan antara kepedulian dan tindakan tersebut memperlihatkan adanya kecenderungan standar 

ganda dalam konsumsi hijau. Konsumen dapat menyatakan dukungan terhadap pelestarian lingkungan, tetapi 

tetap memilih produk konvensional ketika produk tersebut dianggap lebih murah, lebih mudah diperoleh, 

atau lebih berkualitas. Tian et al. [9], menjelaskan niat pembelian hijau dari perspektif pengambilan 

keputusan etis. Hal ini memperlihatkan bahwa keputusan membeli produk hijau melibatkan pertimbangan 

moral, ekonomi, fungsional, dan situasional yang saling berinteraksi. 

Dalam penelitian ini, kondisi tersebut dipahami melalui konsep green perceived consumerism. Konsep 

ini menggambarkan sejauh mana konsumen memandang konsumsi hijau sebagai perilaku yang penting, 

relevan, dan mampu memberikan kontribusi nyata terhadap perlindungan lingkungan. Penelitian Riva et al. 

[10], menemukan bahwa green consumerism dan green perceived value berpengaruh positif terhadap niat 

konsumen untuk kembali mengunjungi restoran, sedangkan green perceived quality memperkuat hubungan 

yang terbentuk. Temuan ini menunjukkan bahwa orientasi konsumsi hijau akan lebih bermakna ketika 

konsumen juga menerima isyarat yang meyakinkan mengenai kualitas lingkungan dari produk atau layanan 

yang digunakan. 

Kajian mengenai niat pembelian hijau selama ini lebih banyak menghubungkannya dengan green 

perceived value, green perceived risk, green trust, green satisfaction, citra merek hijau, kepedulian 

lingkungan, dan strategi pemasaran hijau. Chen dan Chang [11], misalnya, menempatkan nilai yang 

dipersepsikan, risiko hijau, dan kepercayaan hijau dalam pembentukan niat pembelian. Román-Augusto et 

al. [12], membahas peran kepuasan hijau, kepercayaan hijau, komunikasi dari mulut ke mulut, dan nilai hijau 

dalam proses pembelian. Majeed et al. [13], mengaitkan pendekatan pemasaran hijau dengan citra merek 

serta keyakinan konsumen terhadap lingkungan. Dalam konteks Indonesia, Vebriyanto dan Hadi (2023) 

mengkaji faktor pembentuk niat pembelian hijau melalui mediasi green trust, sedangkan Soeparan et al. [14], 

menguji pengaruh pemasaran hijau terhadap keputusan pembelian pada merek yang telah dikenal luas. 

Literatur tersebut telah memberikan pemahaman penting mengenai perilaku pembelian produk hijau, 

tetapi masih menyisakan ruang untuk dikaji lebih jauh. Pertama, banyak penelitian dilakukan pada produk 

bermerek, perusahaan besar, restoran, produk fast-moving consumer goods (FMCG), dan ritel modern. 

Kondisi pelaku UMKM berbasis ekonomi hijau belum memperoleh perhatian yang sebanding, padahal 

produk UMKM memiliki karakteristik yang berbeda dalam hal skala produksi, kekuatan merek, konsistensi 

mutu, jangkauan distribusi, dan kemampuan mengomunikasikan klaim lingkungan. Kedua, green perceived 

quality lebih sering dikaji bersama nilai, kepuasan, atau kepercayaan hijau, sedangkan green consumerism 

banyak ditempatkan sebagai orientasi atau kesadaran konsumen. Penelitian yang menguji keduanya secara 

bersamaan sebagai determinan langsung green purchase intention, khususnya pada produk UMKM berbasis 

ekonomi hijau, masih relatif terbatas. 

Keterbatasan tersebut penting diperhatikan karena konsumen UMKM dapat memiliki alasan yang 

berbeda ketika memutuskan membeli produk hijau. Sebagian konsumen mungkin tertarik karena 

menganggap produknya berkualitas, aman, alami, dan memiliki dampak lingkungan yang lebih kecil. 

Sebagian lainnya membeli karena ingin mengekspresikan kepedulian serta tanggung jawabnya terhadap 

lingkungan. Namun, apabila kualitas produk diragukan, orientasi konsumsi hijau belum tentu cukup kuat 

untuk menghasilkan niat pembelian. Sebaliknya, kualitas yang baik tanpa adanya pemahaman mengenai arti 

penting konsumsi hijau dapat membuat produk dinilai sama seperti produk konvensional lainnya. Interaksi 

pemikiran tersebut menjadikan kualitas yang dipersepsikan dan persepsi terhadap konsumerisme hijau 

sebagai dua landasan yang layak dianalisis secara bersamaan. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian mengenai green perceived quality dan green perceived 

consumerism sebagai determinan green purchase intention pada UMKM berbasis ekonomi hijau menjadi 

relevan untuk dilakukan. Penelitian ini diarahkan untuk menjelaskan apakah penilaian konsumen terhadap 

kualitas produk yang ramah lingkungan serta persepsi mereka mengenai pentingnya perilaku konsumsi hijau 

mampu meningkatkan niat membeli produk UMKM. Hasil penelitian diharapkan dapat memperluas kajian 

pemasaran hijau dengan menghadirkan bukti dari konteks UMKM sekaligus memberikan dasar bagi pelaku 

usaha untuk tidak hanya menonjolkan klaim lingkungan, tetapi juga membangun kualitas yang dapat 

dirasakan, dipercaya, dan dipahami konsumen sebagai bagian dari pilihan konsumsi yang bertanggung jawab. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 
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2.1. Green Perceived Consumerism 

Shaikh [15], mendefinisikan Green Consumerism sebagai serangkaian perilaku konsumsi yang 

mendukung produk atau jasa ramah lingkungan untuk mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan. 

Sedangkan pendapat Riva et al. [10], Green Perceived Consumerism adalah perilaku konsumen yang 

menggunakan informasi terkait penawaran pasar untuk membuat keputusan rasional yang menghubungkan 

niat perilaku ramah lingkungan dengan pembelian yang ramah lingkungan. Green Consumerism juga dapat 

didefinisikan sebagai tingkat kesadaran seseorang akan isu lingkungan memainkan peran penting dalam 

keputusan pembeliannya, khususnya ketika konsumen mulai mempertimbangkan konsekuensi jangka 

panjang dari pilihan yang mereka ambil [16]. 

 

2.2. Green Perceived Quality 

Green Perceived Quality adalah opini atau kesan konsumen bahwa suatu produk itu unggul dan 

bermutu, yang diukur bukan hanya dari manfaat fungsionalnya, tetapi terutama dari kontribusi positif atau 

minimalnya dampak negatif produk tersebut terhadap kelestarian lingkungan, seperti yang dirasakan dan 

diyakini oleh konsumen itu sendiri [17]. Menurut Aditya et al. [18], Green Perceived Quality merupakan 

evaluasi secara komprehensif dri pembeli terhadap mutu produk, yang tidak hanya menilai fungsi dasarnya 

tetapi juga kepeduliannya terhadap kelestarian alam. Sedangkan menurut Pratiwi et al. [19], Green Perceived 

Quality dijelaskan sebagai persepsi konsumen terhadap keunggulan dan kualitas suatu produk yang dinilai 

dari aspek lingkungannya, dan persepsi ini berperan penting sebagai faktor kunci yang memengaruhi 

kepuasan pelanggan. 

 

2.3. Green Perceived Value  

Green perceived value adalah evaluasi subjektif konsumen yang mempertimbangkan apakah manfaat 

ekologis dan fungsional dari sebuah produk hijau mampu mengimbangi atau melampaui biaya dan 

pengorbanan yang dikeluarkan konsumen [20]. Green Perceived Value juga dapat dijelaskan sebagai persepsi 

konsumen bahwa produk hijau memberikan manfaat lingkungan yang sepadan atau melebihi harga dan usaha 

yang dikeluarkan, sehingga membangun kepercayaan dan mendorong minat [21]. Sedangkan Medianti dan 

Hussein [22], Green perceived value didefinisikan sebagai evaluasi total yang dilakukan konsumen terhadap 

seluruh manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, di mana evaluasi ini 

secara khusus didorong oleh keinginan akan kelestarian lingkungan, ekspektasi terhadap produk 

berkelanjutan, serta kebutuhan akan barang-barang organic. 

 

2.4. Green Purchase Intention  

Green Purchase Intention adalah Penilaian konsumen tentang seberapa berharga suatu produk ramah 

lingkungan berdasarkan manfaat ekologis yang dirasakan dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan [23]. 

Rahmawaty et al. [24], berpendapat bahwa Green Purchase Intention merupakan niat seseorang untuk 

membeli produk ramah lingkungan, yang muncul seiring meningkatnya kepedulian masyarakat terhadap 

alam dan secara langsung mendorong perubahan gaya hidup serta nilai-nilai pribadi mereka. Sedangkan 

pendapat hh (), menjelaskan Green Purchase Intention sebagai keinginan konsumen dalam membeli produk 

ramah lingkungan yang dipicu oleh kesadaran ekologis, dan perilaku ini mencerminkan tanggung jawab 

sosial dan kepedulian lingkungan. 

 

2.5. Model Konseptual Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Model Konseptual Penelitian 

2.6. Hipotesis Penelitian 

Sejalan dengan model konseptual penelitian yang diuraikan di atas, hipotesis penelitian dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

H1: Green Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention 
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H2: Green Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Perceived Value 

H3: Green Perceived Consumerism berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention 

H4: Green Perceived Consumerism berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Perceived Value 

H5: Green Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention  

H6: Green Perceived Value memediasi pengaruh Green Perceived Quality terhadap Green Purchase 

Intention 

H7: Green Perceived Value memediasi pengaruh Green Perceived Consumerism terhadap Green Purchase 

Intention 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan rancangan berbasis kuantitatif sebagai landasan metodologisnya, yang 

diterapkan secara spesifik di wilayah Provinsi Jawa Tengah sebagai cakupan lokasi penelitian. Subjek 

penelitian mencakup pembeli produk hijau pada ritel pangan di Jawa Tengah. Prosedur penarikan sampel 

diterapkan dengan pendekatan non-probability sampling, secara spesifik menggunakan teknik purposive 

sampling, yang berhasil menghimpun sebanyak 100 responden. Riset ini berfokus tujuan pada empat variabel 

utama, yaitu Green Perceived Consumerism, Green Perceived Quality, Green Perceived Value, dan Green 

Purchase Intention. Instrumentasi pengumpulan data dilakukan melalui media angket atau kuesioner, dengan 

butir-butir pernyataan yang diukur menggunakan skala Likert skala 1–5. Untuk menguji hubungan 

antarvariabel, pendekatan statistik yang digunakan adalah Structural Equation Modeling – Partial Least 

Square (SEM-PLS) menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.1.8. 

 

Tabel 1. Definisi Operasional variabel 

Variabel Definisi Variabel Indikator Penelitian 

Green 

Perceived 

Consumerism 

(X1) 

Perilaku konsumen yang menggunakan informasi 

terkait penawaran pasar untuk membuat 

keputusan rasional yang menghubungkan niat 

perilaku ramah lingkungan dengan pembelian 

yang ramah lingkungan. 

[10] 

1. Preference for local or 

organic products 

2. Purchase of environmentally 

friendly products 

3. Participation in 

environmental issues 

4. Resource-saving behavior 

5. Preference for minimal 

packaging 

[10] 

Green 

Perceived 

Quality (X2) 

Opini atau kesan konsumen bahwa suatu produk 

itu unggul dan bermutu, yang diukur bukan hanya 

dari manfaat fungsionalnya, tetapi terutama dari 

kontribusi positif atau minimalnya dampak 

negatif produk tersebut terhadap kelestarian 

lingkungan, seperti yang dirasakan dan diyakini 

oleh konsumen itu sendiri. 

[17]. 

1. Environmental quality 

excellence 

2. Functional reliability 

3. Green brand reputation 

4. Previous positive experiences 

5. Trust in the service provider 

[10] 

Green 

Perceived 

Value (M) 

Evaluasi subjektif konsumen yang 

mempertimbangkan apakah manfaat ekologis dan 

fungsional dari sebuah produk hijau mampu 

mengimbangi atau melampaui biaya dan 

pengorbanan yang dikeluarkan konsumen.  

[20] 

1. Customer benefits 

2. Environmental concerns 

3. Quality standards 

4. Price 

[20] 

Green 

Purchase 

Intention (Y) 

Penilaian konsumen tentang seberapa berharga 

suatu produk ramah lingkungan berdasarkan 

manfaat ekologis yang dirasakan dibandingkan 

dengan biaya yang dikeluarkan. 

[23] 

1. Transactional interest 

2. Referential interest 

3. Preferential interest 

4. Explorative interest 

[23] 
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Sumber: Data yang diolah, 2026 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 OUTER MODEL 

Convergent Validity 

Untuk mengevaluasi validitas konvergen, peneliti menelaah seberapa kuat keterkaitan antara masing-

masing indikator dengan konstruk yang hendak diukurnya. Menurut Ghozali dan Latan [25], nilai outer 

loading dalam rentang 0,5 hingga 0,6 sebenarnya masih dapat ditoleransi, namun nilai di atas 0.7 barulah 

yang dianggap mencerminkan kontribusi indikator yang signifikan terhadap konstruknya. Berdasarkan 

hasil evaluasi model pengukuran yang tersaji pada Gambar 2, seluruh indikator memperlihatkan nilai 

outer loading yang melampaui ambang batas 0.70, sehingga tidak ditemukan satu pun indikator yang 

perlu dikeluarkan dari model penelitian. Temuan ini menegaskan bahwa setiap konstruk dalam penelitian 

ini telah diukur secara konsisten dan akurat oleh indikator-indikatornya. Dengan demikian, model 

pengukuran dinyatakan layak untuk dilanjutkan ke tahapan analisis berikutnya, yang mencakup pengujian 

validitas diskriminan dan reliabilitas komposit. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Nilai Outer Loadings 

 

Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan merupakan prosedur pengujian yang bertujuan untuk memastikan bahwa setiap 

konstruk dalam penelitian memiliki keunikan tersendiri dan secara empiris dapat dibedakan secara jelas 

dari konstruk lainnya [26]. Sebagai langkah awal, dilakukan pengujian validitas konvergen yang hasilnya 

tersaji pada Tabel 2, di mana seluruh konstruk menunjukkan nilai Average Variance Extracted (AVE) 

yang melampaui ambang batas minimum 0,50. Secara rinci, nilai AVE untuk masing-masing konstruk 

adalah sebagai berikut: Green Perceived Quality sebesar 0,31; Green Perceived Consumerism sebesar 

0,719; Green Perceived Value sebesar 0,820; dan Green Perceived Intention sebesar 0,815. Capaian nilai 

AVE yang berada di atas 0,50 ini mengindikasikan bahwa setiap konstruk memiliki kapasitas yang 

memadai dalam menjelaskan lebih dari separuh varians dari indikator-indikator pembentuknya [26]. 

Sehingga seluruh konstruk dinyatakan valid secara konvergen dan siap untuk diuji lebih lanjut pada tahap 

validitas diskriminan. 

 

Tabel 2. Uji Validitas Diskriminan  

 

 

 
 

 

Reliabilitas Komposit 

Evaluasi validitas konstruk berpijak pada tingkat keandalan indikator dalam merefleksikan variabel laten 

yang diukurnya, dengan acuan bahwa suatu konstruk dinilai reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha 

melampaui 0.70 [27]. Untuk menakar sejauh mana instrumen penelitian dapat diandalkan, digunakan dua 

parameter utama, yakni Cronbach's Alpha serta Composite Reliability, yang keduanya dipersyaratkan 

mencapai nilai di atas 0.70 [28]. Sebagaimana tersaji dalam Tabel 3, seluruh variabel penelitian 

Construct reliability and validity - Overview 

 Average Variance Extracted (AVE) 

Green Perceived Quality 0.731 

Green Perceived Consumerism 0.719 

Green Perceived Value 0.820 

Green Perceived Intention 0.815 
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menunjukkan nilai Cronbach's Alpha serta Composite Reliability yang telah memenuhi ambang batas 

kriteria yang ditetapkan. Hal ini menandakan bahwa setiap indikator memiliki konsistensi internal yang 

baik dan secara bersama-sama mampu mengukur konstruk yang dituju dengan tingkat akurasi yang 

memadai, sehingga instrumen dinyatakan reliabel dan layak dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya. 

 

Tabel 3. Uji Reliabilitas Komposit 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2 INNER MODEL 

Uji Koefisien Determinasi 

R-square atau koefisien determinasi berfungsi untuk mengukur seberapa besar proporsi varians variabel 

endogen yang mampu dijelaskan oleh variabel eksogen dalam model penelitian. Berdasarkan kriteria yang 

dikemukakan oleh Ghozali dan Latan [25], nilai R-square diklasifikasikan ke dalam tiga tingkatan, yaitu 

kuat (≥ 0,75), moderat (sekitar 0,50), dan lemah (< 0,25). Mengacu pada hasil analisis yang tersaji dalam 

Tabel 4, diketahui bahwa Green Perceived Value memiliki nilai R-square sebesar 0.626, dan masuk 

kategori moderat. Sedangkan Green Perceived Intention mempunyai nilai R-square sebesar 0.810, yang 

termasuk dalam kategori kuat. Temuan ini mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki 

kemampuan yang memadai dalam menjelaskan variasi pada masing-masing variabel endogen. 

 
Tabel 4. Uji Koefisien Determinasi 

 

 

 

Pengujian Hipotesis 

Berdasarkan hasil analisis data, nilai T-value turut berperan dalam menilai seberapa penting suatu 

koefisien, khususnya pada pendekatan konstruk formatif. Tingkat signifikansi sebuah koefisien 

ditentukan oleh nilai P-value yang lebih rendah daripada ambang batas konvensional, yaitu di bawah 

0,05. Adapun hasil pengujian hipotesis melalui prosedur bootstrapping secara lengkap tersaji dalam Tabel 

5. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 5. Pengujian Hipotesis Penelitian 

Construct reliability and validity - Overview 

 Cronbach 

Alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_a) 

Green Perceived Quality 0.908 0.910 0.931 

Green Perceived Consumerism 0.902 0.903 0.927 

Green Perceived Value 0.927 0.927 0.948 

Green Perceived Intention 0.924 0.925 0.946 

R-square - Overview 

 R-square R-square adjusted 

Green Perceived Value 0.626 0.620 

Green Perceived Intention 0.810 0.805 
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Berdasarkan rangkaian pengujian hipotesis yang telah dilakukan, sebagian besar hipotesis dalam 

penelitian ini terbukti didukung oleh data empiris. Hipotesis pertama, yang memprediksi pengaruh green 

perceived quality terhadap green purchase intention, diterima dengan bukti P-value sebesar 0,000, nilai 

T-statistik yang memadai, serta koefisien jalur sebesar 0,377. Hipotesis kedua, yakni hubungan green 

perceived quality dengan green perceived value, juga terkonfirmasi melalui P-value 0,000 dan koefisien 

sebesar 0,541. Hipotesis ketiga yang mengaitkan green perceived consumerism dengan green purchase 

intention turut terbukti signifikan (P-value 0,000; koefisien 0,392). Adapun hipotesis keempat, yang 

menguji hubungan antara green perceived consumerism dan green perceived value, menunjukkan hasil 

paling kokoh dengan P-value 0,000 dan koefisien sebesar 0,552. Hipotesis kelima, yaitu pengaruh green 

perceived value terhadap green purchase intention, juga memperoleh dukungan empiris (P-value 0,000; 

koefisien 0,392). Selanjutnya, hipotesis keenam yang menguji efek mediasi green perceived value 

dinyatakan didukung, dengan P-value 0,000 yang berada di bawah ambang batas 0,05 serta koefisien 

sebesar 0,212, yang mengindikasikan bahwa efek mediasi tersebut signifikan secara statistik. Terakhir, 

hipotesis ketujuh yang menguji peran mediasi green perceived value juga berhasil terbukti dengan P-

value 0,000 dan koefisien sebesar 0,216. Dengan demikian, seluruh hipotesis dalam penelitian ini secara 

konsisten memperoleh dukungan dari data yang dianalisis 

 

Uji Model Fit 

Goodness of Fit (GoF) merupakan prosedur evaluasi yang digunakan untuk menilai sejauh mana 

tingkat kesesuaian dan keakuratan model dalam kerangka Structural Equation Modeling-Partial Least 

Squares. Pengujian kecocokan model ini dilakukan dengan menelaah sejumlah indikator kelayakan, di 

antaranya nilai SRMR sebesar 0,047 yang tergolong baik karena berada di bawah ambang batas 0,08 [29], 

serta dibawah 0,10 [30]. Selain itu, nilai Normed Fit Index (NFI) tercatat sebesar 0.893, yang juga 

tergolong baik karena berada dalam rentang angka 0 hingga 1 [31]. Sementara itu, nilai Chi-Square 

sebesar 205.105, dengan rasio terhadap degrees of freedom kurang dari tiga, sehingga mengindikasikan 

bahwa model secara signifikan mampu merepresentasikan data empiris yang dikumpulkan. Secara 

keseluruhan, hasil uji model fit yang tersaji dalam Tabel 6 menunjukkan tingkat kecocokan yang sangat 

baik dan telah memenuhi kriteria kelayakan yang direkomendasikan oleh Hair et al. [28], sehingga model 

penelitian dinyatakan layak untuk diinterpretasikan lebih lanjut 

 

Tabel 6. Uji Model Fit 

 

 

 

 

 

 

Ukuran Efek  

Effect size merupakan ukuran yang digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh suatu variabel 

terhadap variabel lainnya, dengan cara membandingkan perbedaan efek antara kelompok kontrol dan 

kelompok eksperimen [32]. Nilai F-square diklasifikasikan ke dalam tiga kategori, yaitu kecil (0,02), 

sedang (0,15), dan besar (0,35) [26]. Mengacu pada Tabel 7, Green Perceived Quality memberikan 

pengaruh besar terhadap Green Perceived Value (f² = 0,780), sementara Green Perceived Consumerism 

juga menunjukkan pengaruh besar (f² = 0,814). Selanjutnya, Green Perceived Quality (f² = 0,419); Green 

Construct 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standart 

Deviation 

T-

statistics 

P- 

values 
Result 

GPQ→ GPI 0.377 0.377 0.062 6.050 0.000 diterima 

GPQ → GPV 0.541 0.540 0.050 10.774 0.000 diterima 

GPC → GPI 0.392 0.393 0.059 6.688 0.000 diterima 

GPC → GPV 0.552 0.553 0.055 9.972 0.000 diterima 

GPV → GPI 0.392 0.389 0.069 5.702 0.000 diterima 

GPQ → GPV → GPI 0.212 0.211 0.044 4.799 0.000 diterima 

GPC → GPV → GPI 0.216 0.215 0.042 5.205 0.000 diterima 

Model fit 

 Saturated model Estimated model 

SRMR 0.047 0.047 

Chi-square 205.105 205.105 

NFI 0.893 0.893 
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Perceived Consumerism (f² = 0,445); dan Green Perceived Value (f² = 0,302), juga terbukti memiliki 

pengaruh yang besar terhadap Green Purchase Intention. 

 
Tabel 7. Ukuran Efek 

 

 

 

 

 

 

 

4.3  PEMBAHASAN  

Pengaruh Green Perceived Quality terhadap Green Purchase Intention 

Penelitian ini menemukan bahwa green perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

green purchase intention (P-value 0,000 < 0,05). Artinya, semakin baik persepsi konsumen terhadap 

kualitas hijau suatu produk, semakin besar minat beli mereka. Temuan ini kontra dengan penelitian 

Hartanti et al. [33], menemukan bahwa green perceived quality tidak berpengaruh signifikan terhadap 

green purchase intention pada produk Garnier. Sedangkan hasil meta-analisis dari riset Zhuang et al. [34] 

justru mengonfirmasi bahwa green perceived quality secara konsisten memiliki efek positif terhadap niat 

beli produk hijau. Perbedaan ini menunjukkan bahwa efektivitas green perceived quality dapat bervariasi 

tergantung konteks produk. Pada produk hijau UMKM yang menonjolkan atribut ramah lingkungan 

secara eksplisit, persepsi kualitas hijau lebih langsung mendorong minat beli. Sementara pada produk 

seperti Garnier yang bukan merupakan produk hijau murni, faktor lain seperti citra merek dan 

kepercayaan lebih dominan. Dengan demikian, green perceived quality tetap menjadi determinan penting 

dalam mendorong minat beli produk hijau, meskipun kekuatannya dapat dipengaruhi oleh karakteristik 

produk dan konteks pasar. 

 

Pengaruh Green Perceived Quality terhadap Green Perceived Value 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa green perceived quality memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap green perceived value (P-value 0,000 < 0,05). Artinya, semakin baik persepsi konsumen 

terhadap kualitas hijau suatu produk, semakin tinggi pula nilai hijau yang mereka rasakan dari produk 

tersebut. Temuan ini didukung oleh Priyanidewi dan Hadi [35], yang meneliti konsumen skincare 

Avoskin di Indonesia. Hasil riset tersebut membuktikan bahwa green perceived quality secara signifikan 

memengaruhi green perceived value, dan keduanya berperan dalam mendorong green purchase intention. 

Studi Cheung et al. (2015), pada 188 konsumen produk hijau juga mengonfirmasi bahwa persepsi kualitas 

memiliki pengaruh positif langsung terhadap nilai yang dirasakan konsumen. Dengan demikian, green 

perceived quality terbukti menjadi anteseden penting yang membentuk green perceived value, yang pada 

gilirannya mendorong minat beli produk hijau.  

 

Pengaruh Green Perceived Consumerism terhadap Green Purchase Intention 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa green perceived consumerism berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap green purchase intention (P-value 0,000 < 0,05). Artinya, semakin tinggi kesadaran lingkungan 

konsumen, semakin besar minat mereka membeli produk hijau. Temuan ini memperoleh perspektif 

pembanding dari penelitian Affan dan Supriyanto [16], dimana studi tersebut menemukan bahwa green 

consumerism tidak signifikan terhadap revisit intention (P-value 0,541 > 0,05), perbedaan konteks 

menjelaskan hasil yang berbeda. Pada pembelian produk hijau UMKM, kesadaran lingkungan lebih 

langsung mendorong minat beli karena produk secara eksplisit menawarkan atribut ramah lingkungan. 

Sementara pada kunjungan ulang ke kafe, faktor nilai dan pengalaman lebih dominan. Dengan demikian, 

f-square - Matrix 

 Green Perceived Value Green Purchase Intention 

Green Perceived Quality 0.780 0.419 

Green Perceived Consumerism 0.814 0.445 

Green Perceived Value  0.302 
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green perceived consumerism tetap menjadi determinan penting dalam mendorong minat beli produk 

hijau, meskipun efektivitasnya dapat bervariasi tergantung konteks keputusan konsumen. 

 

Pengaruh Green Perceived Consumerism terhadap Green Perceived Value 

Penelitian ini juga menemukan bahwa green perceived consumerism berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap green perceived value (P-value 0,000 < 0,05). Artinya, semakin tinggi kesadaran lingkungan 

konsumen, semakin besar nilai hijau yang mereka rasakan dari produk tersebut. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian Affan dan Supriyanto [16], yang meneliti pelanggan Starbucks Kudus. Hasil riset 

tersebut membuktikan bahwa green consumerism memiliki pengaruh positif terhadap green perceived 

value, meskipun hubungan green consumerism terhadap revisit intention tidak signifikan. Studi ini 

menyimpulkan bahwa niat kunjungan ulang pelanggan lebih dipengaruhi oleh nilai manfaat lingkungan 

yang dirasakan (green perceived value) dibandingkan kesadaran lingkungan semata. Dengan kata lain, 

kesadaran lingkungan konsumen berperan sebagai pemicu awal yang membentuk persepsi green value, 

namun nilai hijau itulah yang kemudian menjadi penentu utama keputusan perilaku konsumen. Dengan 

demikian, green perceived consumerism terbukti menjadi anteseden penting yang membentuk green 

perceived value, yang pada gilirannya mendorong keputusan pembelian produk hijau. 

 

Pengaruh Green Perceived Value terhadap Green Purchase Intention 

Penelitian ini juga menemukan bahwa green perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap green purchase intention (P-value 0,000 < 0,05). Artinya, semakin tinggi nilai hijau yang 

dirasakan konsumen, semakin besar minat mereka untuk membeli produk ramah lingkungan. Temuan ini 

sejalan dengan Shaikh et al. [15], yang meneliti konsumen restoran berkelanjutan di Pakistan. Hasil riset 

tersebut membuktikan bahwa green perceived value secara signifikan positif memengaruhi revisit 

intention, yang merupakan bentuk lain dari niat perilaku konsumen hijau. Studi Riva et al. [10], pada 

responden konsumen restoran juga mengonfirmasi bahwa green perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat kunjungan ulang. Dengan demikian, green perceived value terbukti menjadi 

determinan penting dalam mendorong niat beli produk hijau, baik pada konteks produk UMKM maupun 

pada sektor jasa seperti restoran berkelanjutan. 

 

Pengaruh Green Perceived Quality terhadap Green Purchase Intention yang Dimediasi Green 

Perceived Value 

Penelitian ini juga menemukan bahwa green perceived value mampu memediasi pengaruh green 

perceived quality terhadap green purchase intention (P-value 0,002 < 0,05). Artinya, kualitas hijau yang 

dipersepsikan konsumen tidak secara langsung mendorong minat beli, melainkan melalui pembentukan 

nilai hijau yang dirasakan terlebih dahulu. Temuan ini sejalan dengan penelitian Priyanidewi dan Hadi 

[35], yang membuktikan bahwa green perceived quality berpengaruh signifikan terhadap green purchase 

intention, baik secara langsung maupun melalui mediasi green perceived value. Studi tersebut juga 

menegaskan bahwa green perceived value berperan sebagai jembatan yang menghubungkan persepsi 

kualitas hijau dengan minat beli konsumen. Konsistensi ini diperkuat oleh temuan Cheung et al. [3], yang 

mengonfirmasi bahwa green perceived value terbukti memediasi hubungan antara kualitas yang 

dipersepsikan dan niat beli konsumen produk hijau di Hong Kong. Dengan demikian, green perceived 

value merupakan variabel kunci yang menjelaskan bagaimana persepsi kualitas hijau dapat secara efektif 

mendorong minat beli konsumen. 

 

Pengaruh Green Perceived Consumerism terhadap Green Purchase Intention yang Dimediasi Green 

Perceived Value 

Penelitian ini menemukan bahwa green perceived value memediasi hubungan antara green perceived 

consumerism dan green purchase intention (P-value 0,000 < 0,05). Artinya, kesadaran lingkungan 

konsumen tidak secara langsung mendorong minat beli produk hijau, melainkan melalui pembentukan 

nilai hijau yang dirasakan terlebih dahulu. Temuan ini sejalan dengan penelitian Shaikh et al. [15], pada 

konsumen restoran di Pakistan membuktikan bahwa green consumerism memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention, dengan green perceived value sebagai variabel yang memperkuat 

hubungan tersebut. Studi Riva et al. [10], pada pelanggan restoran juga mengonfirmasi bahwa green 

consumerism dan green perceived value secara bersama-sama mendorong niat kunjungan ulang 

konsumen. Dengan demikian, green perceived value terbukti menjadi mekanisme kunci yang 

menjelaskan bagaimana kesadaran lingkungan konsumen ditransformasikan menjadi niat beli produk 

hijau. 
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5. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1  Kesimpulan 

Penelitian ini membuktikan bahwa green perceived quality dan green perceived consumerism bukan sekadar 

wacana, melainkan faktor nyata yang mendorong minat beli produk hijau UMKM. Keduanya bekerja tidak 

hanya secara langsung, tetapi juga melalui green perceived value yang berperan sebagai jembatan. Artinya, 

konsumen tidak serta-merta membeli produk hijau hanya karena kualitasnya baik atau karena kesadaran 

lingkungannya tinggi; mereka perlu lebih dulu merasakan nilai tambah yang meyakinkan dari produk 

tersebut. Temuan ini menegaskan bahwa dalam konteks UMKM berbasis green economy, persepsi nilai 

menjadi kunci yang menghubungkan kualitas dan kesadaran konsumen dengan keputusan pembelian. 

 

5.2  Saran  

Saran bagi pelaku UMKM yang menggarap produk hijau, hasil ini menjadi sinyal bahwa strategi pemasaran 

tidak cukup hanya menonjolkan label "eco-friendly". Mereka perlu secara aktif mengomunikasikan nilai 

nyata yang dirasakan konsumen, misalnya manfaat kesehatan, penghematan jangka panjang, atau kontribusi 

terhadap lingkungan lokal. Penelitian ini memiliki keterbatasan, diantaranya hanya melibatkan 100 

responden pembeli produk hijau di ritel pangan Jawa Tengah, sehingga hasilnya belum tentu berlaku untuk 

wilayah atau sektor lainnya. Disarankan untuk penelitian selanjutnya, agar memperluas cakupan sampel, baik 

dari segi wilayah maupun jenis produk, agar temuan lebih representatif.  
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