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ABSTRACT
Green marketing is the development and marketing of products designed to minimize
negative impacts on the physical environment or to improve it. Environmentally conscious
consumers tend to be willing to pay more for environmentally friendly (green) products. One
product that promotes the green concept is bottled drinking water (AMDK). The large
number of bottled water businesses in Indonesia can lead to intense competition to attract
customers. Therefore, bottled water businesses must have the right strateqy to encourage
potential consumers to purchase their products. The study population was individuals who
intended to purchase Le Minerale products in Purworejo. The sample used in this study was
120 respondents. The sample used a purposive sampling technique. Data collection used a
questionnaire with answer options using a Likert Scale that had been piloted and met validity
and reliability requirements. Data analysis used descriptive and inferential methods. The
results of the analysis showed: 1) There is a positive and significant effect between green
knowledge and purchase intention. This can be seen from the t value of 2.955> 1.96 with a
significance value of 0.004 <0.05, 2) There is a positive and significant influence between
green attitude on purchase intention. This can be seen from the t value of 3.191> 1.96 with
a significance value of 0.002 <0.05, 3) There is a positive and significant influence between
environmental concern on purchase intention. This can be seen from the t value of 2.170>
1.96 with a significance value of 0.032 <0.05, 4) There is a positive and significant influence
between green knowledge, green attitude, and environmental concern simultaneously on
purchase intention. This can be seen from the F value of 34.191> 4 with a significance value
of 0.000 <0.05, 5) The coefficient of determination (R2) value is 0.469. This means that green
knowledge, green attitude, and environmental concern contribute 46.9% to purchase
intention, and the remaining 53.1% is influenced by other factors not examined in this study.
Keywords: Green Knowledge, Green Attitude, Environmental Concern, Purchase
Intention

ABSTRAK

Pemasaran ramah lingkungan merupakan pengembangan dan pemasaran produk yang
dirancang untuk meminimalkan efek negatif pada lingkungan fisik atau untuk memperbaiki
lingkungan. Konsumen yang sadar lingkungan cenderung bersedia membayar lebih untuk
produk ramah lingkungan (green product). Salah satu produk yang mengusung konsep
green adalah produk air minum dalam kemasan (AMDK). Banyaknya pelaku usaha produk
air minum dalam kemasan di Indonesia dapat menyebabkan timbulnya persaingan dalam
meraih konsumen. Oleh sebab itu, para pelaku usaha produk air minum dalam kemasan
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harus memiliki strategi yang tepat agar calon konsumen memiliki niat beli pada produk yang
dipasarkan. Populasi penelitian adalah individu yang memiliki niat untuk membeli produk
Le Minerale di Purworejo. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 120
responden. Sampel menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data
menggunakan kuesioner, dengan pilihan jawaban menggunakan Likert Scale yang telah
diujicobakan dan memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Analisis data dengan deskriptif
dan inferensial. Hasil analisis menunjukkan 1) Ada pengaruh yang positif dan signifikan
antara green knowledge terhadap niat beli. Hal ini dapat dilihat dari nilai t sebesar 2,955 >
1,96 dengan nilai signifikansi sebesar 0,004 < 0,05, 2) Ada pengaruh yang positif dan
signifikan antara green attitude terhadap niat beli. Hal ini dapat dilihat dari nilai t sebesar
3,191 > 1,96 dengan nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05, 3) Ada pengaruh yang positif
dan signifikan antara environmental concern terhadap niat beli. Hal ini dapat dilihat dari
nilai t sebesar 2,170 > 1,96 dengan nilai signifikansi sebesar 0,032 < 0,05, 4) Ada pengaruh
yang positif dan signifikan antara green knowledge, green attitude, dan environmental
concern secara simultan terhadap niat beli. Hal ini dapat dilihat dari nilai F sebesar 34,191
> 4 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, 5) Nilai koefisien determinasi (R2)
sebesar 0,469. Artinya, green knowledge, green attitude, dan environmental concern
memberikan sumbangan sebesar 46,9% terhadap niat beli, dan sisanya sebesar 53,1%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Green Knowledge, Green Attitude, Environmental Concern, Niat Beli

PENDAHULUAN

Persaingan usaha atau bisnis yang ada saat ini menyebabkan para pelaku
usaha atau pebisnis harus pintar dalam menentukan konsep pemasaran (Nursidiq &
Iftayani, 2020). Penentuan konsep pemasaran yang tepat oleh para pelaku usaha atau
bisnis diharapkan dapat menjadi sarana yang tepat sehingga usaha atau bisnis yang
dijalankan dapat bertahan ditengah persaingan yang ada serta mampu mencapai
tujuan yang diharapkan, seperti yang dinyatakan oleh Kotler dan Keller (2016),
bahwa konsep pemasaran merupakan kunci dalam mencapai tujuan pemasaran.
Salah satu bentuk konsep pemasaran yang ada saat ini yaitu pemasaran ramah
lingkungan (green marketing). Pemasaran ramah lingkungan merupakan
pengembangan dan pemasaran produk yang dirancang untuk meminimalkan efek
negatif pada lingkungan fisik atau untuk memperbaiki lingkungan (Nursidiq &
Iftayani, 2021). Konsumen yang sadar lingkungan cenderung bersedia membayar
lebih untuk produk ramah lingkungan (green product) (Rahayu et al., 2025). Salah
satu produk yang mengusung konsep green adalah produk air minum dalam
kemasan (AMDK).

Ada beberapa perusahaan produk air minum dalam kemasan yang cukup
terkenal di Indonesia diantaranya, Aqua, Le Minerale, Vit, Club, Ades, Nestle,
Crystalline, Pristine, Total, Amidis, Evian, Eternal Plus, dan sebaginya. Banyaknya
pelaku usaha produk air minum dalam kemasan di Indonesia dapat menyebabkan
timbulnya persaingan dalam meraih konsumen. Oleh sebab itu, para pelaku usaha
produk air minum dalam kemasan harus memiliki strategi yang tepat agar calon
konsumen memiliki niat beli pada produk yang dipasarkan. Terkait dengan konsep
ramah lingkungan, niat beli dapat diartikan sebagai kemungkinan bahwa konsumen
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akan membeli produk berdasarkan kebutuhan lingkungannya (Chen & Chang,
2012). Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi niat beli diantaranya
yaitu green knowledge, environmental concern (Aman et al., 2012), dan attitude
(Fishbein & Ajzen, 1977).

Faktor pertama yang dapat mempengaruhi niat beli yaitu green knowledge.
Green knowledge berkembang dalam dua bentuk. Pertama, konsumen harus
dididik untuk memahami dampak umum produk terhadap lingkungan. Kedua,
pengetahuan konsumen tentang produk itu sendiri yang diproduksi dengan cara
yang ramah lingkungan (D’souza et al, 2006). Green knowledge merupakan
pengetahuan yang dimiliki seseorang tentang masalah lingkungan (Aman et al,,
2012). Green knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.
Seseorang yang memiliki lebih banyak pengetahuan tentang produk dan kinerjanya,
akan lebih berniat untuk membelinya (Akbar et al., 2014). Hal ini bertentangan
dengan hasil penelitian yang membuktikan bahwa environmental knowledge
berpengaruh negatif terhadap niat beli green product (Akbar et al., 2014).

Faktor selanjutnya yang dapat mempengaruhi niat beli yaitu green attitude.
Attitude merupakan evaluasi keseluruhan yang mengungkapkan seberapa besar
seseorang menyukai atau tidak menyukai suatu objek (Hoyer et al., 2012). Terkait
dengan konsep ramah lingkungan, maka attitude disebut juga dengan green
attitude. Green attitude mengacu pada kumpulan keyakinan, pengaruh, dan niat
perilaku yang dipegang seseorang mengenai aktivitas atau masalah yang
berhubungan dengan lingkungan (Schultz et al, 2004). (Aman et al,
2012)menyatakan bahwa attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli. Attitude konsumen tentang perlindungan lingkungan memiliki peran penting
dalam niat berperilaku (Khairy et al., 2023). Hal ini bertentangan dengan hasil
penelitian (Jiang & Wu, 2022) yang membuktikan bahwa sikap berpengaruh negatif
terhadap niat beli.

Faktor yang dapat mempengaruhi niat beli selanjutnya yaitu environmental
concern. Istilah environmental concern mengacu pada kekhawatiran yang terkait
dengan masalah lingkungan. Misalnya, seseorang khawatir tentang dampak
berbahaya dari polusi udara bagi kesehatannya, atau khawatir tentang konsekuensi
jangka panjang dari polusi udara (Schultz et al., 2004). Environmental concern yang
meningkat tercermin dalam peningkatan niat beli produk ramah lingkungan
(Kalafatis et al., 1999). (Aman et al., 2012)menjelaskan bahwa environmental concern
berpengaruh terhadap niat beli. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian yang
membuktikan bahwa environmental concern berpengaruh negatif terhadap niat beli
(Alamsyah & Artanti, 2023).

Pada penelitian ini, objek difokuskan pada Le Minerale. Le Minerale
diproduksi oleh PT Tirta Fresindo Jaya sebagai entitas anak PT Mayora Indah Tbk.
Le Minerale mengajak masyarakat untuk lebih peduli sampah lewat program
plasticpay. Plasticpay adalah sebuah gerakan sosial berbasis platfoorm digital yang
mengajak masyarakat untuk mengubah sampah plastik yang berpotensi dapat
merusak lingkungan menjadi lebih bermanfaat dan bisa membawa kebaikan,
bahkan keuntungan. Plasticpay akan memberikan reward berupa poin untuk setiap
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sampah plastik yang disetorkan. Poin yang terkumpul tersebut, nantinya bisa
ditukarkan dengan uang elektronik atau saldo di e-Wallet seperti Gopay, OVO,
Dana, ShopeePay, dan LinkAja (https:/ /www.leminerale.com).

Sampah plastik yang terkumpul di plasticpay akan didaur ulang menjadi
butiran, Recycled Polyester Staple Fiber (Re-PSF), serta benang dan kain. Bahan
tersebut akan menghasilkan eco-friendly fiber dan kain daur ulang yang memenuhi
semua standar kualitas tinggi. Kain tersebut dapat digunakan untuk membuat
bantal, boneka, tempat tidur, karpet, furniture, interior otomotif, dan produk non-
woven/woven. Apa yang dilakukan oleh plasticpay ini sejalan dengan prinsip
sustainability yang dipegang teguh oleh Le Minerale
(https:/ /www .leminerale.com). Le Minerale harus bersaing dengan Aqua, Vit, Club,
Ades, Nestle, Crystalline, Pristine, Total, Amidis, Evian, Eternal Plus, dan yang
lainnya dalam meraih calon konsumen agar memiliki niat beli.

Berdasarkan penjelasan yang telah dikemukakan di atas, maka penulis
menilai penting untuk melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Green
Knowledge, Green Attitude, dan Environmental Concern terhadap Niat Beli Produk
Le Minerale pada Masyarakat di Purworejo.

METODE

Penelitian yang dilakukan termasuk pada penelitian kuantitatif karena data
berupa angka yang diperoleh dari kuesioner. Pendekatan penelitian termasuk pada
survei, yaitu pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner untuk
mengumpulkan pendapat tentang suatu hal dari responden penelitian (Sekaran &
RJ, 2016). Penelitian ini dilaksanakan di Purworejo, sedangkan waktu penelitian
mulai Mei 2024 sampai dengan September 2025. Populasi adalah seluruh kelompok
dari orang, kejadian, atau berbagai hal yang menarik yang akan diselidiki oleh
peneliti (Sekaran dan Bougie, 2016). Pada penelitian ini yang menjadi populasi
adalah individu yang memiliki niat untuk membeli produk Le Minerale di
Purworejo. Sampel adalah bagian dari populasi ((Sekaran & RJ, 2016). Penentuan
jumlah sampel dilandasi pada pendapat (Putri & Ibrahim, 2023)yang menyatakan
bahwa ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 sampai 10 kali jumlah indikator.
Oleh karena itu, penggunaan sampel sebanyak 60 hingga 120 responden telah sesuai
dengan kriteria tersebut.

Sampel diambil menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sekaran dan Bougie, 2016) :
Beberapa pertimbangan tersebut, yaitu : 1). Individu yang memiliki niat untuk
membeli produk Le Minerale di Purworejo. 2). Berusia minimal 18 tahun dengan
alasan bahwa di usia tersebut individu sudah dianggap dewasa (Kasali, 2007). 3).
Bersedia menjadi responden penelitian. Pengumpulan data menggunakan
kuesioner. Kuesioner adalah seperangkat pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan
sebelumnya di mana responden mencatat jawaban, dan biasanya dengan alternatif
pilihan jawaban tertutup (Sekaran dan Bougie, 2016). Kuesioner disusun dengan
mengacu pada teori yang telah diuraikan pada bab sebelumnya. Instrumen
penelitian yang digunakan yaitu kuesioner yang disusun dengan mengacu pada
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teori-teori yang telah diuraikan pada bab sebelumnya. Pilihan jawaban
menggunakan Likert Scale yang terdiri dari SS (sangat setuju) = 5, S (setuju) = 4, N
(netral) = 3, TS (tidak setuju) = 2, STS (sangat tidak setuju) = 1 (Sekaran dan Bougie,
2016). Data hasil pengumpulan baik menggunakan angket atau wawancara
terstruktur perlu dideskripsikan. Untuk mendeskripsikan data perlu disusun
klasifikasi, sehingga peneliti bisa memasukkan data dari responden termasuk
klasifikasi yang mana. Analisis data yang digunakan yaitu uji t, uji f, koefisien
determinasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil penelitian ditemukan data sebagai berikut :
Uji t
Table: 1 Uji t
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) ,498 1,174 424 ,672
Green Knowledge (X1) ,282 ,095 ,256 2,955 ,004
Green Attitude (X2) ,359 ,113 ,313 3,191 ,002
Environmental Concern (X3) ,261 ,120 ,224 2,170 ,032

a. Dependent Variable: Niat Beli (Y)

Berdasarkan hasil uji t dapat diketahui bahwa persamaan regresi sebagai
berikut Y = 0,498 + 0,282X1 + 0,359X2 + 0,261X3. Persamaan tersebut berarti: 1)
Konstanta sebesar 0,498, artinya apabila green knowledge, green attitude, dan
environmental concern bernilai nol, maka niat beli sebesar 0,498. 2) Nilai bl sebesar
0,282, artinya apabila green knowledge naik sebesar satu point, green attitude dan
environmental concern bernilai nol, maka niat beli akan meningkat sebesar 0,282. 3)
Nilai b2 sebesar 0,359, artinya apabila green attitude naik sebesar satu point, green
knowledge dan environmental concern bernilai nol, maka niat beli akan meningkat
sebesar 0,359. 4) Nilai b3 sebesar 0,261, artinya apabila environmental concern naik
sebesar satu point, green attitude dan green knowledge bernilai nol, maka niat beli
akan meningkat sebesar 0,359

Uji F
Table : 2 Hasil Uji F
ANOVA-

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 300,575 3 100,192 34,191 ,000p

Residual 339,925 116 2,930

Total 640,500 119

Dependent Variable: Niat Beli (Y)

Predictors: (Constant), Environmental Concern (X3), Green Knowledge (X1), Green Attitude (X2)
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Tabel 2 Berdasarkan hasil uji F dapat diketahui bahwa nilai F sebesar 34,191
dengan nilai sig sebesar 0,000. Mengacu pada kriteria pengambilan keputusan, jika
nilai F lebih besar dari 4, pada derajat kepercayaan 5% (0,05), maka semua variabel
bebas secara bersama-sama signifikan mempengaruhi variabel terikat. Artinya green
knowledge, green attitude, dan environmental concern secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli.

Koefisien Determinasi (R?)
Table : 3 Koefisien Determinasi

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,6852 469 456 1,712

Predictors: (Constant), Environmental Concern (X3), Green Knowledge (X1), Green Attitude (X2)

Berdasarkan tersebut diketahui nilai koefisien determinasi (R2 / R square)
sebesar 0,469. Artinya, green knowledge, green attitude, dan environmental concern
memberikan sumbangan sebesar 46,9 % terhadap niat beli, dan sisanya sebesar 53,1 %
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti harga,
promosi, pelayanan, social media marketing, electronic word of mouth, dan
sebagainya.

Pembahasan
Pengaruh Green Knowledge terhadap Niat Beli

Hasil uji hipotesis menunjukkan green knowledge (X1) memiliki nilai t
sebesar 2,955 > 1,96 dengan nilai signifikansi sebesar 0,004 < 0,05. Berdasarkan hasil
tersebut, maka hipotesis yang diajukan yaitu green knowledge berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli, terbukti dan dapat diterima. Artinya, apabila
seseorang mengetahui beberapa produk ramah lingkungan, sering membaca
informasi spesifik pada label saat membeli produk ramah lingkungan, dan percaya
pada pengujian produk ramah lingkungan yang dilaksanakan oleh organisasi
sertifikasi, maka niat beli pada produk ramah lingkungan pun akan semakin tinggi.

Temuan peneliti tersebut sesuai pendapat Chan dan Lau dalam (Aman et al.,
2012)yang menyatakan bahwa green knowledge merupakan pengetahuan
lingkungan sebagai jumlah pengetahuan yang dimiliki seseorang tentang masalah
lingkungan. Menurut (Fryxell & Lo, 2003) green knowledge melibatkan
pengetahuan publik tentang lingkungan, hubungan utama yang berkaitan dengan
aspek atau dampak lingkungan, kekaguman seluruh organisme, dan kesadaran
bersama untuk pembangunan berkelanjutan. Tingkat pengetahuan lingkungan
pelanggan tentang masalah lingkungan, pengganti yang tersedia dan solusi untuk
masalah ini adalah faktor lain, yang kadang-kadang terbukti mempengaruhi
perilaku konsumen. (Aman et al., 2012) menyatakan bahwa Green knowledge
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Menurut (Akbar et al., 2014)
seseorang y ang memiliki lebih banyak pengetahuan tentang produk dan kinerjanya,
akan lebih berniat untuk membelinya. Selain itu, temuan peneliti tersebut sesuai
dengan penelitan terdahulu yang dilakukan oleh (Kusuma, 2014), (Wulandari et al.,
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2015) serta yang membuktikan bahwa green knowledge berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli.

Pengaruh Green Attitude terhadap Niat Beli

Hasil uji hipotesis menunjukkan green attitude (X2) memiliki nilai t sebesar
3,191 > 1,96 dengan nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut,
maka hipotesis yang diajukan yaitu green attitude berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli, terbukti dan dapat diterima. Artinya, apabila seseorang
suka pada ide produk ramah lingkungan, menilai produk ramah lingkungan adalah
ide yang bagus, dan memiliki sikap yang baik terhadap produk ramah lingkungan,
maka niat beli pada produk ramah lingkungan pun akan semakin tinggi.

Temuan peneliti tersebut sesuai pendapat Schultz dkk. (2004) yang
menyatakan bahwa green attitude merupakan kumpulan keyakinan, pengaruh, dan
niat perilaku yang dipegang seseorang mengenai aktivitas atau masalah yang
berhubungan dengan lingkungan. Green attitude berfokus secara khusus pada
attitude seseorang terhadap lingkungan, yang membantu melestarikan lingkungan,
menjaga sumber daya alam, atau mengurangi kerusakan lingkungan. Green attitude
penting dalam mengantisipasi perilaku konsumen terhadap lingkungan. Oleh
karena itu, attitude konsumen tentang perlindungan lingkungan memiliki peran
penting dalam niat berperilaku. Menurut Fishbein dan Ajzen (1975) attitude dapat
mempengaruhi niat seseorang. Smith dan Paladino (2010) menyatakan bahwa
attitude dapat mempengaruhi niat beli. Menurut Aman dkk., (2012) attitude
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal serupa disampaikan oleh
Khairy dkk., (2023) yang menyatakan bahwa attitude konsumen tentang
perlindungan lingkungan memiliki peran penting dalam niat berperilaku. Selain itu,
temuan peneliti tersebut sesuai dengan penelitan terdahulu yang dilakukan oleh
Kusuma dan Untarini (2014), Wulandari dkk., (2015), Kusuma dan Handayani
(2018), Erdil (2018), dan Onurlubas (2018) yang membuktikan bahwa green attitude
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Pengaruh Environmental Concern terhadap Niat Beli

Hasil uji hipotesis menunjukkan environmental concern (X3) memiliki nilai t
sebesar 2,170 > 1,96 dengan nilai signifikansi sebesar 0,032 < 0,05. Berdasarkan hasil
tersebut, maka hipotesis yang diajukan yaitu environmental concern berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli, terbukti dan dapat diterima. Artinya,
apabila seseorang takut menggunakan produk yang terkontaminasi pestisida, marah
ketika memikirkan tentang kerusakan yang dilakukan terhadap lingkungan, dan
marah ketika memikirkan cara-cara industri menyebabkan polusi, maka niat beli
pada produk ramah lingkungan pun akan semakin tinggi.

Temuan peneliti tersebut sesuai pendapat Said dkk., dalam Aman dkk., (2012)
yang menyatakan bahwa environmental concern merupakan keyakinan, pendirian
dan tingkat kepedulian seseorang terhadap lingkungan. Schultz dkk., (2004)
menyatakan bahwa istilah environmental concern mengacu pada kekhawatiran
yang terkait dengan masalah lingkungan. Misalnya, seseorang khawatir tentang
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dampak berbahaya dari polusi udara bagi kesehatannya, atau khawatir tentang
konsekuensi jangka panjang dari polusi udara. Menurut Aman dkk., (2012)
environmental concern berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.
(Kalafatis et al., 1999)menyatakan bahwa environmental concern yang meningkat
tercermin dalam peningkatan niat beli produk ramah lingkungan. (Aman et al.,
2012)menjelaskan bahwa environmental concern berpengaruh terhadap niat beli.
Menurut Bang dkk., dalam Lee (2009) konsumen yang lebih peduli terhadap
lingkungan menyatakan kesediaannya untuk membayar lebih untuk energi
terbarukan dibandingkan mereka yang kurang peduli terhadap lingkungan. Selain
itu, temuan peneliti tersebut sesuai dengan penelitan terdahulu yang dilakukan oleh
(Erdil, 2018) dan (Onurluba, 2018) membuktikan bahwa environmental concern
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Pengaruh Green Knowledge, Green Attitude, dan Environmental Concern Secara
Simultan terhadap Niat Beli

Hasil uji hipotesis menunjukkan nilai F sebesar 34,191 > 4 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, maka hipotesis yang
diajukan yaitu green knowledge, green attitude, dan environmental concern secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, terbukti dan dapat
diterima. Artinya, apabila seseorang yang memiliki green knowledge, green attitude,
dan environmental concern yang tinggi maka seseorang berminat untuk membeli
produk ramah lingkungan, berharap untuk membeli produk ramah lingkungan di
kemudian hari, dan secara keseluruhan merasa senang untuk membeli produk
ramah lingkungan.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan dapat disimpulkan, (1) Ada
pengaruh yang positif dan signifikan antara green knowledge terhadap niat beli. Hal
ini dapat dilihat dari nilai t sebesar 2,955 > 1,96 dengan nilai signifikansi sebesar 0,004
(<0,05). Artinya, apabila seseorng memiliki green knowledge yang tinggi, maka niat
beli pada produk ramah lingkungan pun akan semakin tinggi. (2) Ada pengaruh
yang positif dan signifikan antara green attitude terhadap niat beli. Hal ini dapat
dilihat dari nilai t sebesar 3,191 > 1,96 dengan nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05.
Artinya, apabila seseorng memiliki green attitude yang tinggi, maka niat beli pada
produk ramah lingkungan pun akan semakin tinggi. (3). Ada pengaruh yang positif
dan signifikan antara environmental concern terhadap niat beli. Hal ini dapat dilihat
dari nilai t sebesar 2,170 > 1,96 dengan nilai signifikansi sebesar 0,032 < 0,05. Artinya,
apabila seseorng memiliki environmental concern yang tinggi, maka niat beli pada
produk ramah lingkungan pun akan semakin tinggi. (4) Ada pengaruh yang positif
dan signifikan antara green knowledge, green attitude, dan environmental concern
secara simultan terhadap niat beli. Hal ini dapat dilihat dari nilai F sebesar 34,191 >
4 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Artinya, apabila seseorang yang
memiliki green knowledge, green attitude, dan environmental concern yang tinggi,
maka niat beli pada produk ramah lingkungan pun akan semakin tinggi.
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