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Abstract

The purpose of this study is to examine and discuss the effect of environmental knowledge, word
of mouth, green marketing and attitude towards brands on purchase intention. The population
used in this study are people who know and use cosmetics products in Jakarta. This study used a
quantitative descriptive method and managed to collect a sample of 217 respondents with
criteria, namely at least 18 years old and above, respondents who know and use. The total
number of respondents used was 207 respondents, because 10 respondents did not meet the
predetermined criteria. This research uses and implements non-probability sampling using
purposive sampling method. Accompanied by collecting data by distributing questionnaires
online through the google form application. The results of the data that have been distributed
and then collected for analysis purposes using the SmartPLS 4.1 application with the Partial
Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) model. The results of this analysis show
that the position of environmental knowledge, word of mouth, green marketing and attitude
towards the brand have a positive and significant impact on purchase intention. In addition to its
contribution in the academic field, this research is expected to provide benefits for cosmetics
companies or other companies in increasing consumer purchase intentions through the various
variables discussed in this study. This research This research is also expected to fill the
empirical gap that exists in previous studies.

Keywords: Environmental knowledge, word of mouth, green marketing, brand attitude, purchase
intention

1. PENDAHULUAN
Latar Belakang

Kosmetik kini telah menjadi elemen yang sangat penting dalam kehidupan sehari-hari dan
menjadi salah satu kebutuhan utama bagi Wanita. Kata kosmetik berasal dari Bahasa Yunani,
yaitu kosmetikos, yang berarti keahlian dalam menghias. Kosmetik telah menjadi aksesoris
penting baik pria maupun Wanita. Menurut Kepala Badan Pengawas Obat dan Makanan
(BPOM) RI dalam peraturan No 23 Tahun 2019, kosmetik merupakan bahan atau produk yang
digunakan pada bagian luar tubuh manusia seperti rambut, kulit, kuku, bibir dan area tubuh
lainnya dengan tujuan untuk memberi aroma, melindungi, membersihkan atau mengubah
penampilan agar tubuh tetap dalam kondisi baik. Dengan banyaknya merek kosmetik yang ada di
pasaran, inovasi dan ciri khas dari setiap merek terjadi faktor pembeda antara satu merek dengan
lainnya. Salah satunya adalah munculnya industri kosmetik ramah lingkungan, yang
menawarkan produk dengan bahan-bahan yang lebih berkelanjutan dan ramah terhadap
lingkungan. TBS merupakan salah satu perusahaan yang bergerak di bidang kosmetik yang
ramah lingkungan. Dalam menjalankan aktivitas bisnisnya, TBS memiliki tekad yang besar
dalam menjaga lingkungan dengan menjual produk berkelanjutan yang ramah lingkungan. Pada
tahun 2021 hingga 2024 pada penilaian yang dilakukan Top Brand Index (Top Brand, 2024),
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menjelaskan bahwa perusahaan mendapat penurunan yang signifikan. Selain itu, belakangan ini
terdapat berita yang menjelaskan bahwa pihak perusahaan menyatakan The Body Shop telah
mengalami kebangkrutan. Perusahaan The Body Shop terpaksa untuk menutup beberapa gerai
toko dan penjualan online di e-commerce (CNN Indonesia, 2024). Permasalahan bangkrutnya
perusahaan TBS terindikasi karena turunnya minat beli para konsumen. Minat membeli seorng
konsumen dapat dipengaruhi berbagai hal, mulai dari pengetahaunnya tentang lingkungan,
pendapat orang, pemasaran yang dilakukan perusahaan dan citra merek tersebut.

Purboyo et al., (2022, p.1185), environmental knowledge adalah pengetahuan dasar yang
telah dimiliki indivdu mengenai sesuatu atau segala sesuatu yang dapat dilakukan dan
diupayakan untuk membantu perlindungan lingkungan dengan memfasilitasi komitmen perilaku
mereka untuk melakukan pembelian produk ramah lingkungan. Selain itu, menurut (Azizah &
Dwita, 2015, p.172), environmental knowledge juga dapat diartikan sebagai pemahaman tentang
lingkungan hidup dan segala aspek yang berkaitan dengan ekosistem, sumber daya alam,
pencemaran, konservasi, dan dampak aktivitas manusia terhadap lingkungan. Berdasarkan
penjelasan tersebut, environmental knowledge merupakan pengetahuan atau pemahaman yang
dimiliki oleh seseorang tentang kondisi lingkungan dan seseorang tersebut memiliki perilaku niat
untuk melakukan tindakan perduli lingkungan.

Definisi word of mouth menurut Octaviana Arisinta & Ulum, (2023, p.72), merupakan
komunikasi verbal atau komunikasi personal yang merupakan sumber informasi yang terpercaya
dan dapat diandalkan oleh konsumen. Selain itu Menurut (Tjahhaningsih et al., 2022, p. 265),
word of mouth terjadi ketika pelanggan berbicara dengan orang lain tentang pendapat mereka
tentang merek, produk, layanan, atau perusahaan tertentu kepada orang lain. Jadi dapat dikatakan
bahwa word of mouth merupakan komunikasi yang dilakukan seseorang setelah mendapatkan
pengalaman dari suatu produk atau jasa dengan reaksi yang bisa positif maupun negatif.

Menurut Oktaviani & Rodhiah, (2021, p. 1587), green marketing merupakan sebuah
alternatif yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk melakukan kegiatan pengelolaan sampah
dengan menggunakan sumber daya pengelolaan sampah yang efisien dan efektif. Selain itu,
menurut (Sri et al., 2022, p.3), green marketing sebagai upaya untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan dengan cara merancang, mempromosikan, mendistribusikan dan
meningkatkan kualitas produk dan jasa tanpa merusak lingkungan. Jadi dapat disimpulkan
bahwa green marketing merupakan suatu strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan guna
memenuhi kebutuhan dan ekspektasi para konsumen dengan melakukan perhatian terhadap
kondisi lingkungan.

Penelitian oleh Nuzula & Wahyudi, (2022, p.7), menjelaskan bahwa brand attitude
merupakan ekspresi evaluasi konsumen pada sebuah merek, sikap yang diwujudkan dalam
pilihan konsumen. Selain itu, menurut Akbar et al., (2017, p.201),menjelaskan pengertian brand
attitude menstimulasi perilaku yang merupakan evaluasi yang bertahan lama dari semua faktor
penting yang membentuk sebuah merek. Dapat disimpulkan bahwa brand attitude merupakan
evaluasi yang dilakukan oleh seorang konsumen terhadap perusahaan atau branding melalui
penerapan dengan melakukan evaluasi sehingga dapat menentukan kesukaan atau
ketidaksukaannya merek tersebut.

Penelitian oleh Tanzaretha & Rodhiah, (2021, p.2), purchase intention merupakan
keinginan yang terjadi ketika pelanggan sudah mengetahui informasi tentang produk atau
layanan yang akan ditargetkan dan juga dibentuk oleh pelanggan terhadap produk atau sikap
terhadap brand yang dikombinasikan dengan faktor pendorong eksternal. Selanjutnya, pengertian
purchase intention menurut Tilahun et al., (2023, p.7), digambarkan sebagai keinginan
konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa, karena pembelanja memiliki niat untuk
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mencari barang atau manfaat tertentu atau memiliki sikap yang baik terhadapnya, atau bahkan
pendapat yang baik tentang produk atau layanan. Berdasarkan penjelasan tersebut, purchase
intention merupakan niat beli yang muncul dari seorang konsumen terhadap suatu produk atau
jasa karena keinginan dari diri sendiri ataupun pengaruh orang lain guna memenuhi kebutuhan
dan keinginannya.

Pada penelitian ini terdapat empirical gap dari beberapa variabel, Simanjuntak et al.,
(2023); Qomariah & Prabawani, (2020), menjelaskan bahwa variabel environmental knowledge
tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Selain itu dalan penelitian lain
Febriyanti & Rahayu, (2024); Wijaya et al., (2021), menjelaskan bahwa variabel word of mouth
tidak bepengaruh signifikan terhadap purchase intention. (Zuhdi et al., (2024);Murtiningsih,
(2023) menjelaskan bahwa green marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention, Agustina, (2021); Chin et al., (2019), menjelaskan bahwa brand attitude tidak
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.

Konsumen yang memiliki pengetahuan tentang kondisi lingkungan yang buruk cenderung
akan menumbuhkan niat beli terhadap produk yang ramah lingkungan. Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa environmental knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention (Putri & Hayu, 2024; Wang et al., 2019). Dari informasi yang dijelaskan
sebelumnya, hipotesis pada penelitian ini dapat dinyatakan sebagai:

Hi: Environmental knowledge memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
purchase intention.

Konsumen yang mendapat informasi positif terhadap suatu produk dari orang lain akan
dapat menumbuhkan niat beli orang pada produk tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh
((Darmawan et al., 2023; Wijaya et al., 2021) menjelaskan bahwa word of mouth berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap purchase intention. Dari informasi yang dijelaskan
sebelumnya, hipotesis pada penelitian ini dapat dinyatakan sebagai:

H,: Word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

Perusahaan yang melakukan pemasaran hijau atau ramah lingkungan juga akan dapat
menarik niat beli seseorang karena memiliki gambar dan produk yang ramah lingkungan.
Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa green marketing berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap purchase intention (Majeed et al., 2022; Tan et al., 2022). Dari informasi
yang dijelaskan sebelumnya, hipotesis pada penelitian ini dapat dinyatakan sebagai:

Hs: Green marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

Sikap suatu perusahaan yang baik dapat juga meningkatkan niat beli seseorang dalam
membeli suatu produk. Hal ini dijelaskan oleh penelitian sebelumnya yang menjelaskan bahwa
brand attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention ((Chen et al.,
2020; Vidyanata et al., 2018). Dari informasi yang dijelaskan sebelumnya, hipotesis pada
penelitian ini dapat dinyatakan sebagai:

H,4: Brand attitude memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

Berdasarkan hipotesis yang telah dijelaskan, maka kerangka pemikiran dapat dijelaskan
sebagai berikut:
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2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menerapkan metode penelitian deskriptif kuantitatif. Hasil penelitian ini
dijabarkan dalam bentuk deskrisi laporan dan hasil yang didapat dalam bentuk angka melalui
tanggapan para responden. Penelitian ini juga menerapkan cross sectional design yang dimana
data dikumpulkan hanya sekali pada suatu periode tertentu untuk menjawab pertanyaan
penelitian. Dalam pengambilan sampel, terdapa kriteria yang perlu dipenuhi, yaitu orang yang
mengetahui dan menggunakan produk kosmetik di Jakarta. Menerapkan non-probability
sampling, dengan teknik purposive sampling (Malhotra, 2019). Dengan menggunakan skala
likert dan skala interval dalam mengukur tingkat persepsi dari masing-masing responden.
Terdapat 5 poin tingkat penilaian dalam penelitian ini (Sangat tidak setuju hingga sangat setuju).

Pada penelitian ini mengadaptasi indikator yang digunakan dari berbagai penelitian
sebelumnya, instrument yang digunakan untuk mengukur variabel environmental knowledge
sebanyak 5 indikator; variabel word of mouth sebanyak 5 indikator; variabel green marketing
sebanyak 5 indikator; variabel brand attitude sebanyak 4 indikator dan variabel purchase
intention sebanyak 5 indikator.

Pengumpulan hasil tanggapan responden dilakukan dengan melakukan penyebaran
kuesioner secara online menggunakan aplikasi google form dengan aplikasi seperti Whatsapp,
Instagram, dan Line. Penelitian ini berhasil mengumpulkan data sebanyak 217 responden, tetapi
sebanyak 10 responden tidak memenuhi kriteria yang telah ditentukan. Total sebanyak 207
responden akan dijadikan sampel pada penelitian yang akan di olah menggunakan aplikasi
SmartPLS4 dengan metode Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Pengujian Validitas Konvergen

Studi ini akan dianalisis menggunakan Partial Least Square-Structural Equation
Modelling (PLS-SEM). Dalam PLS-SEM, pengukuran terbagi menjadi dua model, yaitu inner
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model dan outer model. Pengujian untuk outer model dilakukan melalui uji validitas dan
reliabilitas yang akan dijelaskan selanjutnya.

Tabel 2 Hasil Pengujian Outer Loading

EK WOM GM BA PI
X1 1 0,919

X1 2 0,779

X1 3 0,849

X1_4 0,818

X1 5 0,863

X2 1 0,893

X2 2 0,866

X2 3 0,745

X2 4 0,841

X2 5 0,913

X3 1 0,753

X3 2 0,724

X3 3 0,809

X3 4 0,783

X3 5 0,72

X4 1 0,87

X4 2 0,885

X4 3 0,791

X4 4 0,798

Y 1 0,715
Y 2 0,813
Y 3 0,904
Y 4 0,867
Y5 0,788

Berdasarkan hasil uji loading factor pada tabel 2, dapat disimpulkan bahwa outer loading untuk
semua variabel indikator memenuhi kriteria yang ditetapkan dan dapat diterima. Dengan kata
lain, nilai yang diperoleh lebih besar dari 0,78.
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Tabel 3 Hasil Pengujian AVE

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Environmental Knowledge 0,717
Word of Mouth 0,728
Green Marketing 0,575
Brand Attitude 0,7
Purchase Intention 0,672

Berdasarkan temuan analisis Average Variance Extracted (AVE) yang terdapat pada tabel 3
diatas, setiap variabel dalam penelitian ini memenuhi syarat dengan menghasilkan nilai AVE
lebih dari 0,50, sehingga masing-masing variabel dapat dianggap valid.

Hasil Pengujian Validitas Diskriminan

Tabel 4 Hasil Pengujian HTMT

EK WOM GM BA Pl
EK
WOM 0,335
GM 0,53 0,348
BA 0,443 0,573 0,847
Pl 0,543 0,578 0,827 0,857

Hasil analisis heterotrait-monotrait ration (HTMT) dapat dilihat pada tabel 4 dinyatakan bahwa
nilai yang dihasilkan dari semua variabel lebih kecil dari nilai yang ditentukan, yaitu 0,9.
Hasilnya dapat disimpulkan telah memenuhi kriteria.

Hasil Pengujian Reliabilitias
Tabel 5 Hasil Pengujian Reliabilitas
Composite reliability

Variabel Cronbach's alpha (rho_a)
EK 0,904 0,939
WOM 0,905 0,909
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GM 0,819 0,83
BA 0,857 0,869
Pl 0,876 0,883

Hasil analisis Cronbach’s alpha dan composite reliability yang di tunjukkan pada tabel 5 diatas
menunjukkan bahwa nilai untuk semua variabel memenuhi persyaratan dan dapat diterima,
dengan hasil nilai yang lebih besar dari 0,70.

Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 6 Hasil R*
Variabel R-square

Pl 0,676

Hasil pengujian koefisien determinasi (R2) pada tabel 6, ditemukan bahwa hasil nilai R2 sebesar
0,676 merupakan kategori sedang, karena berada pada rentang 0,50 sampai 0,75. Nilai 0,676 atau
67,6% variabel purchase intention dapat dijelaskan oleh variabel environmental knowledge,
word of mouth, green marketing dan brand attitude. Sisanya sebesar 32,4% dijelaskan oleh
variabel lain.

Hasil Pengujian Effect Size (f2)

Tabel 7 Hasil Effect Size (f2)

Variabel Purchase Intention  Keterangan
Environmental Efek kecil
0,04
Knowledge
Word Of Mouth 0,03 Efek kecil
Green Marketing 0,1 Efek kecil
Brand Attitude 0,331 Efek sedang

Pada tabel 7, ditemukan bahwa mayoritas variabel eksogen pada penelitian ini memiliki
pengaruh efek yang kecil. Nilai efek environmental knowledge terhadap purchase intention
sebesar 0,04, nilai efek word of mouth terhadap purchase intention sebesar 0,03 dan nilai efek
green marketing terhadap purchase intention sebesar 0,1 (nilai efek antara 0,02 hingga 0,15).
Namun terdapat nilai efek yang besar yaitu antara brand attitude terhadap purchase intention
sebesar 0,331 (nilai efek antara 0,15 hingga 0,35).
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Hasil Pengujian Hipotesis

Tabel 8 Hasil Uji Hipotesis
Variabel Path P- Kesimpulan

Hipotesis Coefficient  Values
Environmental Signifikan
Knowledge = H; 0,133 0,000
Purchase Intention
Word of Mouth _9 H, 0.117 0,000 Signifikan
Purchase Intention
Green Marketlng > H, 0.255 0,000 Signifikan
Purchase Intention
Brand Attitude 2 Ha 0,487 0,000 Signifikan

Purchase Intention

Berdasarkan hasil hipotesis pada tabel 8, hasil menjelaskan bahwa H;, environmental
knowledge memiliki pengaruh positif dengan hasil path coefficient sebesar 0,133 dan juga
signifikan terhadap purchase intention dengan nilai p-values 0,000. Hasil ini sama dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Putri & Hayu, 2024); (Wang et al., 2019),
ditemukan bahwa environmental knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Hal ini karena Konsumen yang memiliki pengetahuan tentang kondisi
lingkungan yang buruk cenderung akan menumbuhkan niat beli terhadap produk yang ramah
lingkungan.

H, menjelaskan bahwa word of mouth memiliki pengaruh positif dengan hasil path
coefficient sebesar 0,117 dan juga signifikan terhadap purchase intention dengan nilai p-values
0,000. Hasil ini mendukung dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Mukhorobin et
al., 2024); (Darmawan et al., 2023), memperoleh hasil bahwa word of mouth memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Konsumen yang mendapat informasi
positif terhadap suatu produk dari orang lain akan dapat menumbuhkan niat beli orang pada
produk tersebut.

Hasil H3 menjelaskan bahwa green marketing memiliki pengaruh positif dengan hasil
path coefficient sebesar 0,225 dan juga signifikan terhadap purchase intention dengan nilai p-
values 0,000. (Majeed et al., 2022);(Tan et al., 2022), menemukan bahwa green marketing
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Perusahaan yang melakukan pemasaran hijau
atau ramah lingkungan juga akan dapat menarik niat beli seseorang karena memiliki gambar dan
produk yang rama lingkungan.

Pada hasil H; menjelaskan bahwa brand attitude memiliki pengaruh positif dengan hasil
path coefficient sebesar 0,487 dan juga signifikan terhadap purchase intention dengan nilai p-
values 0,000. Pada penelitian sebelumnya dijelaskan bahwa brand attitude berpengaruh positif
terhadap purchase intention (Nuzula & Wahyudi, 2022); (Rita & Ahimsa, 2021). Sikap suatu
perusahaan yang baik dapat juga meningkatkan niat beli seseorang dalam membeli suatu produk.
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4. KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil pada penelitian ini menjelaskan bahwa terdapat hasil yang positif dan signifikan pada
seluruh variabel yaitu environmental knowledge, word of mouth, green marketing, brand
attutude terhadap purchase intention. Hasil ini diharapkan dapat memberikan manfaat terhadap
perusahaan serta para peneliti selanjutnya. Sebagai saran pada penelitian selanjutnya, agar dapat
menambahkan variabel yang tidak dibahas dalam penelitian ini, memperluas ruang lingkup
lokasi penelitian dan menambahkan jumlah sampel yang lebih akurat dan bervariasi.

Berdasarkan hasil penelitian ini diharapkan agar perusahaan menjaga kualitas dan
meningkatkan layanan agar mendapatkan penilaian dan kesan sebagai merek yang bagus oleh
para konsumen. Pada variabel green marketing diharapkan untuk melakukan dan memperluas
pemasaran dengan tema yang ramah lingkungan agar dapat menarik niat para konsumen dalam
membeli produk. Selanjutnya untuk variabel environmental knowledge di sarankan agar
pernyataan-pernyataan dan informasi mengenai peduli lingkungan lebih banyak dipublikasikan
agar para konsumen dapat mengetahui informasi. Juga diharapkan agar menjaga kualitas yang
dimiliki dengan harapan para konsumen memberikan komentar, ulasan dan rating yang baik
sehingga dapat menerapkan metode mulut ke mulut konsumen.
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