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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Environmental Knowledge (EK), Environmental Concern (EC), dan 

Health Consciousness (HC) terhadap Purchase Intention (PI) melalui Attitude towards Local Green Skincare (AT) sebagai 

variabel mediasi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 265 responden di Kota 

Bogor yang memiliki niat membeli produk local green skincare. Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Square-

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 4 versi 4.1.1.8 untuk menguji kelayakan model pengukuran (validitas dan 

reliabilitas), dan menguji hubungan struktural antarvariabel dalam model penelitian. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh 

meningkatnya perhatian konsumen terhadap isu lingkungan dan kesehatan yang mendorong berkembangnya permintaan 

terhadap produk skincare ramah lingkungan. Namun, masih terdapat kesenjangan antara kepedulian konsumen terhadap 

lingkungan dengan perilaku pembelian aktual, sehingga diperlukan pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor 

yang memengaruhi niat beli konsumen terhadap local green skincare. Hasil penelitian menunjukkan bahwa environmental 

knowledge, environmental concern, dan health consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards 

local green skincare maupun purchase intention. Selain itu, attitude towards local green skincare juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa attitude towards local green skincare 

memediasi secara parsial pengaruh environmental knowledge, environmental concern, dan health consciousness terhadap 

purchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan pengetahuan lingkungan, kepedulian lingkungan, dan 

kesadaran kesehatan dapat membentuk sikap positif yang pada akhirnya meningkatkan niat beli konsumen terhadap local 

green skincare. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan skincare lokal dalam merancang 

strategi pemasaran yang menekankan aspek keberlanjutan, edukasi lingkungan, dan manfaat kesehatan produk guna 

meningkatkan purchase intention konsumen 

Kata kunci: Environmental Knowledge, Environmental Concern, Health Consciousness, Attitude Towards Local Green 

Skincare, Purchase Intention.

1. Latar Belakang 

Masyarakat telah menghadapi banyak isu terkait lingkungan dan perlindungan lingkungan dalam beberapa dekade 

terakhir. Masalah keberlanjutan seperti perubahan iklim, pencemaran air dan udara, penipisan sumber daya alam, 

dan produksi limbah dapat mengancam pembangunan berkelanjutan, kualitas lingkungan, dan kesehatan 

masyarakat (Göncz & Tian, 2020).  Salah satu bentuk kesadaran tersebut terlihat dari perubahan perilaku 

masyarakat dalam membeli produk. Saat ini, banyak konsumen mulai memiliki produk yang tidak merusak 

lingkungan dan lebih berkelanjutan, yang dikenal dengan green consumption atau konsumsi hijau (Sana, 2020). 

Perubahan preferensi konsumen tersebut turut mendorong pergeseran dalam industri kecantikan, terutama pada 

produk skincare. Hal ini menambah tren baru yang disebut green beauty, yaitu produk kecantikan yang 

menggunakan bahan alami, tidak berbahaya bagi kulit, serta dikemas dan  diproduksi dengan cara yang lebih 

ramah lingkungan (Kumar et al., 2021; Testa et al., 2024).  

Pertumbuhan pasar produk hijau ini juga tidak lepas dari meningkatnya environmental knowledge di kalangan 

konsumen. Akses informasi yang semakin luas melalui media dan edukasi mengenai keberlanjutan meningkatkan 

pemahaman konsumen tentang pentingnya memilih produk yang sejalan dengan kebutuhan kesehatan konsumen 

dan prinsip keberlanjutan lingkungan.  
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Gambar 1 Perubahan Persepsi Konsumen terhadap Pentingnya Keberlanjutan dalam Dua Tahun 

Terakhir 

Sumber: NielsenIQ (2023) 

Dalam konteks Asia Pasifik, pembelian produk ramah lingkungan mengalami peningkatan yang cukup signifikan 

seiring dengan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu keberlanjutan, meskipun kesadaran tersebut belum 

sepenuhnya diwujudkan dalam perilaku pembelian yang konsisten. Studi NielsenIQ menunjukkan bahwa 69% 

konsumen global merasa keberlanjutan semakin penting, dengan tingkat kepedulian yang lebih tinggi di Asia, 

terutama di Indonesia (86%), Thailand (74%), Singapura (72%), dan Korea Selatan (69%). Tingginya perhatian 

konsumen Asia, khususnya di Indonesia didorong oleh kekhawatiran mengenai dampak perubahan iklim terhadap 

kesehatan dan keselamatan pribadi serta meningkatnya polusi dan limbah. Konsumen di Indonesia dan Thailand 

relatif lebih mudah menemukan produk berkelanjutan dibandingkan rata-rata global, yang menunjukkan bahwa 

ketersediaan produk menjadi faktor penting dalam mendorong pembelian produk ramah lingkungan di kawasan 

Asia (NielsenIQ, 2023). 

Fenomena ini telah mendorong banyak merek besar seperti Lush dan Clarins untuk menyesuaikan strategi bisnis 

mereka ke arah yang lebih (Bevan-Dye & Synodinos, 2025). Pergeseran ini tidak hanya mencerminkan tanggung 

jawab sosial perusahaan, tetapi juga menunjukkan adanya perubahan signifikan dalam preferensi konsumen. 

Konsumen masa kini, terutama generasi muda semakin peduli akan dampak dari produk yang mereka gunakan 

(Nguyen et al., 2024). Konsumen semakin menuntut adanya transparansi dan tanggung jawab dari merek, serta 

menjaga kualitas produk tidak hanya berdasarkan manfaat fungsionalnya, tetapi juga berdasarkan  nilai 

keberlanjutan yang melekat pada produk tersebut (Plotkina et al., 2025).  

 
Gambar 2 Sustainability Attributes dengan Pertumbuhan tercepat dalam Industri Beauty and Personal 

Care 2020-2023 

Sumber: GoodStats (2024) 
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Gambar 2 dari data Euromonitor, mencerminkan bahwa meningkatnya perhatian konsumen terhadap isu kesehatan 

dan lingkungan telah menjadi salah satu faktor yang membentuk tren dalam industri kecantikan global. Konsumen 

kini lebih memperhatikan keamanan bahan, menghindari zat kimia berbahaya, serta memilih produk berlabel 

“Made Safe” yang aman bagi kulit dan ramah lingkungan. Selain itu, meningkatnya perhatian terhadap 

penggunaan bahan daur ulang dan kemasan ramah lingkungan mencerminkan kepedulian terhadap pengurangan 

limbah dan dampak ekologis. Kondisi ini menegaskan bahwa environmental knowledge berperan dalam 

membentuk pola pikir dan prefrensi konsumen, di mana pemahaman mengenai bahan berbahaya dan proses 

produksi berkelanjutan mendorong sikap selektif serta positif terhadap produk hijau (GoodStats, 2024).  

Dalam industri produk kecantikan ramah lingkungan, khususnya skincare, justru muncul fenomena greenwashing 

sebagai hambatan utama bagi konsumen. Greenwashing tercermin dari ketidakjelasan klaim ramah lingkungan, 

seperti penggunaan label “natural”, “organic”, atau “eco-friendly” yang tidak selalu didukung oleh standar 

sertifikasi dan regulasi yang seragam. Kondisi ini memunculkan value barriers berupa keraguan terhadap nilai 

dan manfaat nyata produk hijau, serta risk barriers berupa kekhawatiran bahwa produk tersebut tidak benar-benar 

aman atau ramah lingkungan. Akibatnya, konsumen kesulitan membedakan produk hijau yang autentik dengan 

yang bersifat greenwashing, sehingga menurunkan kepercayaan dan berdampak negatif, terutama karena 

konsumen merasa berisiko membayar lebih mahal untuk produk dengan manfaat keberlanjutan yang tidak pasti 

(Testa et al., 2024). 

 
Gambar 3 8 Jenis Barang yang Paling Banyak Dibeli Responden Indonesia pada 2024 

Sumber: (DataIndonesia, 2024) 

Pada Gambar 3 produk kecantikan menempati posisi ke-empat dalam daftar jenis barang yang paling banyak dibeli 

oleh responden Indonesia pada tahun 2024. Sebelumnya, posisi pertama diduduki oleh produk makanan, kedua 

oleh produk rumah tangga, dan ketiga oleh produk pakaian. Kondisi ini menunjukkan meskipun bukan yang paling 

utama, produk kecantikan tetap memegang peranan penting dalam keranjang belanja konsumen Indonesia 

(DataIndonesia, 2024). Lebih jauh, pentingnya produk kecantikan ini terutama bagi konsumen wanita menjadi 

semakin jelas, karena produk perawatan kulit (skincare) sering dipilih untuk mengatasi masalah seperti kerutan 

dan kulit kendur yang bisa disebabkan oleh paparan sinar matahari dan penggunaan bahan kimia berlebih serta 

untuk menjaga kesehatan dan penampilan kulit secara berkelanjutan. 
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Gambar 4 Proporsi Negara Asal Produk Skincare yang Banyak Dibeli Responden Gen Z Dan Millenial 

Indonesia (20-25 September 2024) 

Sumber: Databoks (2025) 

Berdasarkan hasil survei Populix, sebanyak 87% anak muda Indonesia terutama generasi Z dan milenial, 

menggunakan produk skincare dalam negeri, dengan mayoritas responden berdomisili di Pulau Jawa (Databoks, 

2025). Data ini menunjukkan bahwa tingkat kesadaran dan penggunaan skincare di kalangan konsumen muda 

Indonesia sangat tinggi, menjadikan mereka sebagai segmen pasar yang aktif dan potensial. Fenomena tersebut 

juga menggambarkan bahwa masyarakat perkotaan telah memiliki perilaku konsumtif yang terbentuk terhadap 

produk perawatan diri, sehingga memberikan dasar yang kuat bagi penelitian mengenai produk skincare ramah 

lingkungan (green skincare). 

Di Indonesia, tren green beauty mengalami pertumbuhan yang sangat pesat. Terdapat beberapa merek lokal terus 

berinovasi dengan menciptakan produk skincare berbahan alami, bebas bahan kimia berbahaya, dan dikemas 

dengan material ramah lingkungan. Dukungan pemerintah melalui Kementerian Perindustrian mendorong inovasi 

kosmetik lokal yang memanfaatkan bahan alami dan ramah lingkungan, sejalan dengan agenda keberlanjutan dan 

Sustainable Development Goals (SDGs). Data menunjukkan bahwa dalam tiga tahun pasca-pandemi, jumlah 

pelaku usaha kosmetik meningkat lebih dari 77%, mencerminkan respons industri terhadap perubahan preferensi 

konsumen yang semakin selektif. Laporan Statista juga mengindikasikan bahwa lebih dari 60% konsumen, 

termasuk di Indonesia, lebih menyukai produk kosmetik berbahan alami karena dianggap lebih aman dan sehat 

(Kemenperin, 2025). Melimpahnya sumber daya alam di Indonesia dan meningkatnya tren kosmetik halal turut 

memperkuat prefrensi masyarakat terhadap produk kecantikan berbahan alami, yang dipandangan lebih aman bagi 

kulit serta sesuai dnegan nilai kesehatan dan kepedulian terhadap lingkungan. 

Namun, meningkatnya minat terhadap produk hijau juga memunculkan fenomena greenwashing dalam industri 

kecantikan Indonesia, yang dipicu oleh belum adanya standar dan definisi yang jelas mengenai klaim “green” atau 

“sustainable” dalam industri kecantikan. Meskipun UUPK telah melarang iklan palsu dan praktik yang melanggar, 

Indonesia belum memiliki regulasi khusus yang mengatur praktik greenwashing (Undang-Undang, 1999). 

Sementara itu, Permenkes No. 30 Tahun 2022 dari Kementerian Kesehatan hanya menekankan aspek kebersihan 

dan keamanan produk, bukan pada penilaian keberlanjutan atau dampak lingkungan (Menkes, 2022). Keterbatasan 

regulasi tersebut menyebabkan pengawasan terhadap klaim keberlanjutan menjadi kurang efektif, sehingga 

berpotensi meningkatkan skeptisisme konsumen dan menunrunkan kepercayaan terhadap merek serta produk 

skincare. 

Masalah ini berkaitan erat dengan meningkatnya environmental concern dan health consciousness, karena 

konsumen yang sadar kesehatan dan peduli lingkungan cenderung lebih selektif dalam memilih produk skincare. 

Konsumen yang lebih tua cenderung memilih produk alami karena kesadaran akan pentingnya menjaga kesehatan, 

sebuah tren yang juga diikuti konsumen yang lebih muda (usia 35–59 tahun) dan Gen-Z. Mereka memperhatikan 

bahan, keamanan produk, proses produksi, serta keaslian klaim hijau sebelum membuat keputusan pembelian. 

Testa et al. (2024), menemukan bahwa dua faktor utama yang mendorong konsumen membeli produk hijau adalah 
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environmental concern dan health consciousness. Selain itu, environmental knowledge juga turut berperan dengan 

membantu konsumen memahami manfaat ekologis suatu produk, sehingga memperkuat sikap positif terhadap 

produk hijau. 

Meskipun kesadaran terhadap lingkungan (environmental concern) dan kesehatan pribadi (health consciousness) 

semakin meningkat, kenyataannya tidak semua konsumen menunjukkan perilaku pembelian yang sejalan dengan 

sikap tersebut. Terdapat penelitian mengungkapkan adanya kesenjangan antara kesadaran dan perilaku aktual 

konsumen terhadap produk hijau (attitude behavior gap) (Dlamini & Mahowa, 2024). Artinya, walaupun 

konsumen menyatakan kepedulian terhadap lingkungan, mereka belum tentu memiliki niat beli (purchase 

intention) yang tinggi terhadap produk hijau. Kemudian, penelitian terdahulu umumnya berfokus pada green 

cosmetics secara umum dan meneliti perilaku konsumen di berbagai negara seperti Italia, India, Afrika Selatan, 

dan Vietnam (Dlamini & Mahowa, 2024; Lavuri et al., 2022; Nguyen et al., 2024; Testa et al., 2024). Namun, 

belum banyak penelitian yang menguji environmental concern, health consciousness, dan environmental 

knowledge secara simultan dengan attitude sebagai mediator, khususnya pada konsumen skincare hijau lokal di 

Indonesia. 

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa environmental concern memiliki pengaruh positif terhadap 

attitude dan purchase intention pada produk ramah lingkungan (Nguyen et al., 2024; Testa et al., 2024). Konsumen 

dengan tingkat kepedulian lingkungan yang tinggi cenderung menunjukkan sikap yang lebih positif terhadap 

produk green beauty karena produk tersebut dianggap selaras dengan nilai moral dan tanggung jawab sosial. 

Selanjutnya, Kumar et al. (2021) menyatakan bahwa kedua variabel tersebut merupakan stimulus utama yang 

membentuk sikap positif konsumen terhadap produk hijau. Lavuri et al. (2022) serta Bevan-Dye & Synodinos 

(2025) juga menegaskan bahwa attitude towards green products berperan sebagai mediator yang menghubungkan 

kesadaran lingkungan dan kesehatan dengan niat beli konsumen. Di sisi lain, Nguyen et al. (2024), kecenderungan 

perempuan muda di Asia Tenggara untuk membeli produk kecantikan hijau lebih banyak dipengaruhi oleh attitude 

dibandingkan faktor-faktor lainnya, sehingga variabel tersebut menjadi penentu utama dalam pembentukan niat 

pembelian. 

Selain environmental concern dan health consciousness, environmental knowledge juga menjadi faktor yang 

berperan penting dalam membentuk sikap konsumen terhhadap produk ramah lingkungan. Tingkat pengetahuan 

yang dimiliki konsumen mengenai isu lingkungan dapat membantu mereka memahami manfaat ekologis maupun 

sosial yang terkandung dalam suatu produk. Pemahaman tersebut berkontribusi dalam membangun sikap yang 

lebih positif terhadap produk ramah lingkungan serta mendorong peningkatan purchase intention. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh environmental knowledge, environmental concern, 

dan health consciousness terhadap purchase intention, baik secara langsung maupun melalui attitude toward local 

green skincare sebagai variabel mediasi, dengan fokus pada konsumen produk hijau skincare lokal di Indonesia. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode explanatory survey untuk menganalisis 

pengaruh environmental knowledge, environmental concern, dan health consciousness terhadap purchase intention 

produk local green skincare dengan attitude towards local green skincare sebagai variabel mediasi. Penelitian 

dilaksanakan di Kota Bogor pada periode Oktober 2025–Juni 2026.Populasi penelitian adalah masyarakat Kota 

Bogor berusia minimal 17 tahun yang memiliki niat membeli produk local green skincare. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan purposive sampling yang didukung quota sampling untuk memastikan keterwakilan setiap 

wilayah di Kota Bogor. Jumlah sampel sebanyak 250 responden, yang ditentukan berdasarkan jumlah indikator 

penelitian dan pedoman ukuran sampel untuk analisis multivariat. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner daring menggunakan Google Form yang disebarkan melalui media sosial. 

Instrumen penelitian menggunakan skala Likert 6 poin (1 = sangat tidak setuju hingga 6 = sangat setuju). Variabel 

yang diukur meliputi environmental knowledge, environmental concern, health consciousness, attitude towards 

local green skincare, dan purchase intention. Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Tahapan analisis meliputi 

evaluasi model pengukuran (outer model) melalui uji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas 

konstruk, serta evaluasi model struktural (inner model) melalui pengujian nilai SRMR, R², f², dan Q². Pengujian 

hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping dengan kriteria signifikansi p-value < 0,05 dan t-statistic 

≥ 1,96. Pengaruh mediasi dianalisis melalui pengujian indirect effect untuk menentukan peran variabel mediasi 

dalam model penelitian. 
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3. Hasil dan Diskusi 

Deskripsi Data 

Data penelitian ini dideskripsikan untuk memberikan informasi awal mengenai karakteristik responden serta 

gambaran umum data yang diperoleh dari hasil pengumpulan kuesioner yang disebarkan secara daring melalui 

Google Form. Penelitian ini menggunakan tiga variabel independent yaitu environmental knowledge, 

environmental concern, dan health consciousness, satu variabel mediasi yaitu attitude towards local green skincare, 

serta satu variabel dependen yaitu purchase intention. Uraian deskriptif data dilakukan sebagai tahap awal untuk 

memahami proses analisis yang lebih mendalam. Oleh karena itu, penyajian data pada penelitian ini 

dikelompokkan ke dalam dua bagian utama, yaitu deskripsi responden dan analisis deskriptif variabel penelitian. 

Profil Responden  

Responden yang menjadi subjek dalam penelitian ini merupakan individu yang berdomisili di Kota Bogor, berusia 

minimal 17 tahun, serta memiliki ketertarikan atau niat untuk membeli produk local green skincare. Sampel 

penelitian ditentukan menggunakan teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling yang 

dikombinasikan dengan quota sampling. Total responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini berjumlah 265 

orang. Untuk memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai profil responden, karakteristik yang 

dianalisis meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan per bulan, dan domisili. 

Pengelompokkan ini bertujuan untuk memberikan gambaran mengenai profil responden sekaligus menjadi dasar 

dalam memahami hasil penelitian yang diperoleh. 

a. Jenis Kelamin 

Tabel 1 Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase (%) 

Laki – Laki 55 20,8 

Perempuan 210 79,2 

Total Responden 265 100 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan Tabel diatas, total responden yang berhasil dikumpulkan dalam penelitian ini berjumlah 265 

responden, yang terdiri dari 55 laki-laki (20,8%) dan 210 perempuan (79,2%). Data tersebut menunjukkan bahwa 

jumlah responden perempuan lebih banyak dibanding laki-laki. Kondisi ini dapat terjadi karena produk skincare 

umumnya lebih banyak digunakan dan menjadi perhatian perempuan dibandingkan laki-laki. Adanya partisipasi 

dari responden laki-laki dan perempuan memberikan gambaran yang lebih menyeluruh mengenai tingkat 

pengetahuan lingkungan, kepedulian terhadap lingkungan, kesadaran kesehatan, sikap terhadap produk local green 

skincare, serta niat pembelian produk local green skincare. 

b. Usia 

Tabel 2 Usia 

Usia Jumlah (Orang) Persentase (%) 

17-25 Tahun 206 77,7 

26-30 Tahun 17 6,4 

31-35 Tahun 32 12,1 

36-40 Tahun 7 2,6 

>40 Tahun 3 1,1 

Total Responden 265 100 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 
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Tabel di atas memperlihatkan bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia 17–25 tahun dengan jumlah 

206 orang (77,7%) dari keseluruhan responden. Data tersebut mengindikasikan bahwa sebagian besar responden 

dalam penelitian ini berasal dari kalangan usia muda yang didominasi oleh Gen Z dan Milenial. Kondisi ini sesuai 

dengan karakteristik konsumen local green skincare yang umumnya lebih aktif mengikuti tren produk kecantikan, 

kesehatan, dan keberlanjutan lingkungan. Selain itu, kelompok usia muda cenderung memiliki akses yang lebih 

luas terhadap informasi mengenai isu lingkungan dan produk ramah lingkungan. 

c. Pendidikan Terakhir 

Tabel  3 Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Jumlah (Orang) Persentase (%) 

SMA/SMK/Sederajat 137 52,1 

Diploma/Sarjana (D3/S1) 104 39,5 

Magister (S2) 15 5,7 

Doktor (S3) 2 0,8 

Yang Lain 5 1,9 

Total Responden 265 100 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan Tabel diatas, sebagian besar responden memiliki latar belakang pendidikan SMA/SMK/Sederajat, 

yaitu sebanyak 137 orang atau 52,1% dari total sampel. Dominasi responden dengan pendidikan 

SMA/SMK/sederajat menunjukkan bahwa penelitian ini mencerminkan konsumen muda yang masih berada pada 

tingkat pendidikan menengah maupun yang sedang menempuh pendidikan tinggi. Selain itu, keberadaan 

responden dari berbagai jenjang pendidikan memberikan variasi sudut pandang dalam menilai isu lingkungan, 

kesehatan, dan produk ramah lingkungan. 

d. Pekerjaan 

Tabel 4 Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah (Orang) Persentase (%) 

Pelajar/Mahasiswa 128 48,7 

Karyawan 57 21,7 

Wiraswasta/Entrepreneur 15 5,7 

Freelancer 16 6,1 

Belum/Tidak bekerja 8 3 

Yang Lain 39 14,8 

Total Responden 265 100 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan tabel diatas, karakteristik responden ditinjau dari pekerjaan menunjukkan bahwa sebesar 128 orang 

atau 48,7% merupakan pelajar/mahasiswa. Mayoritas responden yang berstatus pelajar/mahasiswa tergolong wajar 

karena kelompok usia 17–25 tahun juga mendominasi dalam penelitian ini. Selain itu, kelompok 

pelajar/mahasiswa umumnya memiliki tingkat keterpaparan yang tinggi terhadap informasi mengenai isu 

lingkungan, kesehatan, dan tren local green skincare melalui media digital dan media sosial. Oleh karena itu, 

distribusi pekerjaan responden dinilai telah mencerminkan karakteristik konsumen yang menjadi target penelitian. 
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e. Pendapatan Per bulan 

Tabel  5 Pendapatan Per Bulan 

 
Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan tabel diatas, karakteristik responden berdasarkan pendapatan per bulan menunjukkan bahwa 182 

orang atau 69,2% memiliki pendapatan di bawah Rp5.000.000. Data tersebut menunjukkan bahwa mayoritas 

responden berada pada kelompok pendapatan menengah ke bawah, sejalan dengan dominasi responden yang 

berstatus pelajar/mahasiswa dalam penelitian ini. Variasi tingkat pendapatan memungkinkan penelitian 

memperoleh gambaran yang lebih beragam mengenai kemampuan dan kecenderungan konsumen dalam membeli 

produk ramah lingkungan. 

f. Domisili 

Tabel 6 Domisili 

Pekerjaan Jumlah (Orang) Persentase (%) 

Bogor Selatan 53 20 

Bogor Timur 27 10,2 

Bogor Utara 48 18,1 

Bogor Tengah 28 10,6 

Bogor Barat 48 18,1 

Tanah Sareal 61 23 

Total Responden 265 100 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan tabel diatas, responden dalam penelitian ini tersebar di seluruh wilayah Kota Bogor dengan jumlah 

responden terbanyak di Tanah Sareal sebanyak 61 orang (23%), diikuti oleh Bogor Selatan sebanyak 53 orang 

(20%), serta Bogor Utara dan Bogor Barat masing-masing sebanyak 48 orang (18,1%). Sebaran responden yang 

berasal dari seluruh kecamatan di Kota Bogor menunjukkan bahwa penelitian ini berhasil menjangkau konsumen 

dari berbagai wilayah. Distribusi domisili responden yang relatif merata juga menunjukkan bahwa pengumpulan 

data telah sesuai dengan pendekatan quota sampling yang digunakan dalam penelitian. 

Analisis Deskriptif 

a. Environmental Knowledge 

Tabel 7 Environmental Knowledge 

 Indikator STS TS ATS AS S SS Mean 

X1.1 Saya 

mengetahui isu 

lingkungan yang 

berkaitan 

dengan 

penggunaan 

produk skincare. 

1 

(0,38%) 

11 

(4,15%) 

36 

(13,58%) 

79 

(29,81%) 

113 

(42,64%) 

25 

(9,43%) 

4,38 

 

X1.2  Saya 

mengetahui 

bahwa 

0 

(0%) 

8 

(3,02%) 

30 

(11,32%) 

70 

(26,42%) 

92 

(34,72%) 

65 

(24,53%) 

4,66 
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 Indikator STS TS ATS AS S SS Mean 

penggunaan 

produk local 

green skincare d

apat membantu 

mengurangi 

pencemaran 

lingkungan. 

X1.3 Saya memahami 

bahwa 

produk local 

green skincare 

memiliki 

dampak yang 

lebih kecil 

terhadap 

lingkungan. 

0 

(0%) 

7 

(2,64%) 

29 

(10,94%) 

61 

(23,02%) 

116 

(43,77%) 

52 

(19,62%) 

4,55 

X1.4 Saya memahami 

arti label ramah 

lingkungan pada 

kemasan local 

green skincare.  

0 

(0%) 

8 

(3,02%) 

28 

(10,57%) 

60 

(22,64%) 

117 

(44,15%) 

52 

(19,62%) 

4,67 

X1.5 Saya 

mengetahui cara 

memilih 

produk skincare 

lokal yang 

ramah 

lingkungan. 

3 

(1,13%) 

9 

(3,40%) 

33 

(12,45%) 

67 

(25,28%) 

102 

(38,49%) 

51 

(19,25%) 

4,54 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan Tabel diatas, indikator environmental knowledge tertinggi adalah “Saya memahami arti label ramah 

lingkungan pada kemasan local green skincare” (X1.4) dengan mean 4,67 yang menunjukkan responden memiliki 

pemahaman sangat baik terkait label ramah lingkungan. Sementara itu, nilai terendah terdapat pada “Saya 

mengetahui isu lingkungan yang berkaitan dengan penggunaan produk skincare” (X1.1) dengan mean 4,38, 

meskipun masih dalam kategori positif. Secara keseluruhan, responden memiliki environmental knowledge yang 

tinggi, terutama pada aspek yang berkaitan langsung dengan produk. 

b. Environmental Concern 

Tabel 8 Environmental Concern 

 Indikator STS TS ATS AS S SS Mean 

X2.1 Saya merasa 

manusia perlu 

menjaga lingkungan 

agar tetap lestari. 

0 

( 0%) 

5 

(1,89%) 

21 

(7,92%) 

47 

(17,74%) 

96 

(36,23%) 

96 

(36,23%) 

4,97 

X2.2  Saya merasa 

memiliki tanggung 

jawab untuk 

menjaga 

lingkungan. 

0 

( 0%) 

6 

(2,26%) 

25 

(9,43%) 

61 

(23,02%) 

92 

(34,72%) 

81 

(30,57%) 

4,82 

X2.3 Saya khawatir 

terhadap kerusakan 

lingkungan yang 

terjadi saat ini. 

0 

( 0%) 

8 

(3,02%) 

25 

(9,43%) 

57 

(21,51%) 

102 

(38,49%) 

73 

(27,55%) 

4,78 

X2.4 Saat membeli 

produk local 

0 

( 0%) 

7 

(2,64%) 

26 

(9,81%) 

76 

(28,68%) 

102 

(38,49%) 

54 

(20,38%) 

4,64 
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 Indikator STS TS ATS AS S SS Mean 

green skincare, saya 

memperhatikan 

apakah produk 

tersebut ramah 

lingkungan. 

X2.5 Saya merasa 

membeli 

produk local green 

skincare merupakan 

tindakan yang 

bertanggung jawab 

terhadap 

lingkungan.   

1 

(0,38%) 

6 

(2,26%) 

33 

(12,45%) 

66 

(24,91%) 

101 

(38,11%) 

58 

(21,89%) 

4,64 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan Tabel diatas, environmental concern tertinggi terdapat pada pernyataan “Saya merasa manusia perlu 

menjaga lingkungan agar tetap lestari” (X2.1) dengan mean 4,97 yang menunjukkan kepedulian sangat tinggi 

terhadap lingkungan. Sementara itu, nilai terendah terdapat pada dua indikator, yaitu X2.4 dan X2.5 dengan mean 

4,64, meskipun masih dalam kategori positif. Secara keseluruhan, responden memiliki environmental concern 

yang tinggi, namun penerapannya dalam keputusan pembelian masih sedikit lebih rendah dibandingkan kesadaran 

umum terhadap pentingnya menjaga lingkungan. 

c. Health Consciousness 

Tabel. 9 Health Consciousness 

 Indikator STS TS ATS AS S SS Mean 

X3.1 Saya sering 

memikirkan 

kondisi 

kesehatan kulit 

saya. 

0 

(0%) 

8 

(3,02%) 

27 

(10,19%) 

41 

(15,47%) 

114 

(43,02%) 

75 

(28,30%) 

4,83 

X3.2  Saya sangat 

memperhatikan 

kesehatan kulit 

saya. 

1 

(0,38%) 

9 

(3,40%) 

25 

(9,43%) 

44 

(16,60%) 

92 

(34,72%) 

94 

(35,47%) 

4,88 

X3.3 Saya aktif 

mencari 

informasi terkait 

kesehatan kulit 

dan keamanan 

produk local 

green skincare. 

1 

(0,38%) 

8 

(3,02%) 

32 

(12,08%) 

77 

(29,06%) 

101 

(38,11%) 

45 

(16,98%) 

4,53 

X3.4 Saya peka 

terhadap 

perubahan 

kondisi 

kesehatan kulit 

saya. 

0 

(0%) 

7 

(2,64%) 

27 

(10,19%) 

64 

(24,15%) 

98 

(36,98%) 

69 

(26,04%) 

4,74 

X3.5 Saya menyadari 

pentingnya 

menjaga 

kesehatan kulit 

saya. 

0 

(0%) 

10 

(3,77%) 

29 

(10,94%) 

40 

(15,09%) 

98 

(36,98%) 

88 

(33,21%) 

 

4,85 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 
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Berdasarkan tabel diatas,, health consciousness tertinggi terdapat pada pernyataan “Saya sangat memperhatikan 

kesehatan kulit saya” (X3.2) dengan mean 4,88 yang menunjukkan responden memiliki perhatian yang besar 

terhadap kesehatan kulit. Sementara itu, nilai terendah terdapat pada “Saya aktif mencari informasi terkait 

kesehatan kulit dan keamanan produk local green skincare” (X3.3) dengan mean 4,53, meskipun tetap berada pada 

kategori positif. Secara keseluruhan, responden memiliki tingkat health consciousness yang baik, terutama dalam 

perhatian terhadap kesehatan kulit, namun aktivitas pencarian informasi masih relatif lebih rendah. 

d. Attitude towards Local Green Skincare 

 

Tabel 10 Attitude towards Local Green Skincare 

 

 Indikator STS TS ATS AS S SS Mean 

Z.1 Saya merasa 

menggunakan 

produk local 

green skincare adalah 

hal yang baik. 

0 

(0%) 

13 

(4,91%) 

31 

(11,70%) 

60 

(22,64%) 

118 

(44,53%) 

43 

(16,23%) 

4,55 

Z.2  Saya menyukai ide 

menggunakan 

produk local 

green skincare. 

0 

(0%) 

6 

(2,26%) 

36 

(13,58%) 

73 

(27,55%) 

107 

(40,38%) 

43 

(16,23%) 

4,55 

Z.3 Menggunakan 

produk local 

green skincare memiliki 

nilai penting bagi saya. 

0 

(0%) 

8 

(3,02%) 

41 

(15,47%) 

70 

(26,42%) 

112 

(42,26%) 

34 

(12,83%) 

4,46 

Z.4 Saya menganggap 

membeli produk local 

green skincare adalah 

keputusan yang cerdas. 

0 

(0%) 

7 

(2,64%) 

39 

(14,72%) 

71 

(26,79%) 

105 

(39,62%) 

43 

(16,23%) 

4,52 

Z.5 Saya merasa bangga 

ketika membeli 

produk local 

green skincare. 

0 

(0%) 

8 

(3,02%) 

39 

(14,72%) 

77 

(29,06%) 

88 

(33,21%) 

53 

(20,00%) 

4,52 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan tabel diatas, attitude toward local green skincare tertinggi terdapat pada pernyataan Z.1 dan Z.2 

dengan mean masing-masing 4,55 yang menunjukkan sikap positif responden terhadap penggunaan local green 

skincare. Sementara itu, nilai terendah terdapat pada Z.3 dengan mean 4,46, meskipun masih dalam kategori 

positif. Secara keseluruhan, responden memiliki sikap yang positif terhadap local green skincare, baik dari sisi 

penerimaan maupun ketertarikan untuk menggunakannya. 

e. Purchase Intention 

Tabel 11 Purchase Intention 

 Indikator STS TS ATS AS S SS Mean 

Y.1 Saya akan 

mempertimbangkan untuk 

membeli produk local 

green skincare. 

0 

(0%) 

1 

(0,38%) 

42 

(15,85%) 

74 

(27,92%) 

114 

(43,02%) 

34 

(12,83%) 

4,52 

Y.2  Saya memiliki keinginan 

untuk beralih menggunakan 

produk local 

green skincare. 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

10 

(3,77%) 

84 

(31,70%) 

119 

(44,91%) 

52 

(19,62%) 

4,80 

Y.3 Saya berniat membeli 

produk local 

green skincare ketika 

0 

(0%) 

2 

(0,75%) 

46 

(17,36%) 

69 

(26,04%) 

100 

(37,74%) 

48 

(18,11%) 

4,55 



Tri Nur Avni Amelia, Andi Muhammad Sadat, Nofriska Krissannya 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026 

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i2.11068 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

13577 

 

 

 Indikator STS TS ATS AS S SS Mean 

produk yang saya gunakan 

saat ini telah habis. 

Y.4 Saya akan berusaha 

membeli produk local 

green skincare di masa 

mendatang. 

0 

(0%) 

1 

(0,38%) 

10 

(3,77%) 

77 

(29,06%) 

122 

(46,04%) 

55 

(20,75%) 

4,83 

Y.5 Saya ingin menerapkan 

gaya hidup ramah 

lingkungan melalui 

penggunaan produk local 

green skincare. 

0 

(0%) 

2 

(0,75%) 

46 

(17,36%) 

58 

(21,89%) 

97 

(36,60%) 

62 

(23,40%) 

4,65 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan tabel diatas, purchase intention tertinggi terdapat pada Y.4 dengan mean 4,83 yang menunjukkan niat 

kuat responden untuk membeli local green skincare di masa mendatang. Sementara itu, nilai terendah terdapat 

pada Y.1 dengan mean 4,52, meskipun masih dalam kategori positif. Secara keseluruhan, responden memiliki niat 

beli yang kuat terhadap local green skincare, terutama dalam bentuk keinginan untuk melakukan pembelian di 

masa depan. 

Hasil Penelitian  

Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

 
Gambar 5 Outer Model 

Sumber: Output PLS-SEM 4 versi 4.1.1.8 

Berdasarkan Gambar diatas, hasil analisis pada tahap pengujian outer model dalam penelitian ini menunjukkan 

beberapa temuan penting yang dapat dijelaskan sebagai berikut:  
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1.  Convergent Validity 

 

Tabel 12 Nilai Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE) 

 

 

 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan hasil outer loading dan AVE, seluruh indikator telah memenuhi kriteria validitas konvergen dengan 

nilai outer loading > 0,7 dan AVE > 0,5. Variabel health consciousness memiliki nilai AVE tertinggi sebesar 0,692, 

diikuti attitude toward local green skincare sebesar 0,684 dan environmental concern sebesar 0,656. Hasil ini 

menunjukkan bahwa seluruh konstruk valid dan layak dilanjutkan ke analisis model struktural. 

2. Discriminant Validity 

 

a. Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT) 

 

Tabel 13 Hasil Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Variabel AT EK EC HC PI 

Attitude towards Local Green Skincare      

Environmental Knowledge 0,817  0,846   

Environmental Concern 0,812     

Health Consciuousness 0,876 0,821 0,835   

Purchase Intention 0,891 0,893 0,874 0,899  

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan hasil HTMT, seluruh nilai antar konstruk berada di bawah batas 0,90, dengan nilai tertinggi pada 

hubungan health consciousness–purchase intention (0,899), environmental knowledge–purchase intention (0,893), 

dan attitude toward local green skincare–purchase intention (0,891). Hasil ini menunjukkan bahwa validitas 

diskriminan telah terpenuhi, sehingga model pengukuran layak dilanjutkan ke pengujian model struktural. 



Tri Nur Avni Amelia, Andi Muhammad Sadat, Nofriska Krissannya 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026 

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i2.11068 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

13579 

 

 

b. Cross Loadings 

Tabel 14 Hasil Cross Loadings 

 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan hasil cross loading, seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang diwakilinya 

dibandingkan dengan konstruk lain. Hasil ini menunjukkan bahwa setiap variabel mampu membedakan dirinya 

secara jelas dari variabel lainnya, sehingga seluruh konstruk dalam penelitian memiliki validitas diskriminan yang 

baik. 

c. Fornell–Lacker Criterion 

Tabel 15 Hasil Fornell–Lacker 

 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan kriteria Fornell–Larcker, seluruh konstruk memiliki nilai akar kuadrat AVE yang lebih tinggi 

dibandingkan korelasinya dengan konstruk lain, yaitu attitude toward local green skincare (0,827), environmental 

knowledge (0,807), environmental concern (0,810), health consciousness (0,832), dan purchase intention (0,786). 

Hasil ini menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki validitas diskriminan yang baik, sehingga layak untuk 

dilanjutkan ke analisis model struktural. 
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3. Uji Reliabilitas Konstruk (Composite Reliability & Cronbanch’s Alpha) 

 

Tabel 16 Hasil Composite Reliability & Cronbanch’s Alpha 

 
Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Hasil tabel diatas, menunjukkan bahwa seluruh konstruk telah memenuhi kriteria reliabilitas berdasarkan 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (>0,70). Variabel health consciousness memiliki Cronbach’s Alpha 

0,888 dan Composite Reliability 0,918, sedangkan attitude toward local green skincare sebesar 0,885 dan 0,915. 

Environmental concern memiliki nilai 0,868 dan 0,905, serta environmental knowledge sebesar 0,866 dan 0,903. 

Seluruh nilai tersebut menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki konsistensi internal yang baik, sehingga 

instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya. 

Analisis Model Struktural (Inner Model)  

1. Model Fit (SRMR) 

Tabel 17 Hasil Model Fit (SRMR) 

 
Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan tabel diatas, uji model fit menggunakan SRMR, menunjukkan bahwa nilai SRMR pada saturated 

model maupun estimated model masing-masing sebsar 0,051. Kedua nilai tersebut berada di bawah batas 

maksimum yang direkomendasikan, yaitu 0,08. Temuan ini menunjukkan bahwa selisih antara matriks korelasi 

yang diamati dan matriks korelasi yang di estimasi oleh model relatif kecil. Dengan demikian, model yang 

digunakan telah memenuhi kriteria goodness of fit dan dinilai layak untuk digunakan pada tahap analisis 

selanjutnya. 

2. Coefficient of Determinantion (R²) 

Tabel 18 Hasil Uji R-Square 

 
Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan hasil R-Square, variabel attitude towards local green skincare memiliki nilai 0,669 dan purchase 

intention sebesar 0,749. Hasil ini menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan 66,9% variasi attitude towards 

local green skincare dan 74,9% variasi purchase intention. Kedua nilai tersebut termasuk kategori kuat 

(substantial), sehingga model memiliki daya jelas yang tinggi dan layak digunakan dalam pengujian hipotesis. 
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3. Effect Size (f²) 

Tabel 19 Hasil Uji Effect Size (f²) 

 
Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan nilai f-Square, sebagian besar hubungan antarvariabel memiliki pengaruh kecil, seperti attitude 

towards local green skincare → purchase intention (0,075), environmental knowledge → purchase intention 

(0,101), dan health consciousness → purchase intention (0,091). Sementara itu, health consciousness → attitude 

towards local green skincare memiliki nilai tertinggi sebesar 0,245 yang termasuk pengaruh sedang, sehingga 

menunjukkan bahwa health consciousness merupakan faktor yang paling dominan dalam membentuk attitude 

towards local green skincare. 

4. Predictive Relevance (Q²) 

Tabel  20 Hasil Uji Predictive Relevance (Q²) 

 
Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.21, nilai Q² pada variabel attitude towards local green skincare sebesar 0,661 dan purchase 

intention sebesar 0,823. Kedua nilai tersebut berada di atas 0,35, sehingga menunjukkan bahwa model struktural 

memiliki kemampuan prediksi yang sangat baik. Dengan demikian, model yang dibangun memiliki kualitas 

prediksi yang tinggi dan layak digunakan dalam pengujian hipotesis. 

Uji Hipotesis 

1. Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

Tabel 21 Hasil Uji Signifikan Pengaruh Langsung 

 

Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Mengacu pada hasil pengujian hipotesis pengaruh langsung pada tabel 4.21, dapat dirumuskan beberapa 

kesimpulan hasil hipotesis, sebagai berikut: 
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a. Hipotesis pertama (H1) diterima 

Hasil pengujian pada model struktural menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) dapat diterima. 

Karena environmental knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards local 

green skincare dengan nilai koefisien jalur (original sample) sebesar 0,241, nilai t-statistic sebesar 4,095, 

dan p-values sebesar 0,000. 

b. Hipotesis kedua (H2) diterima 

Hasil pengujian model struktural menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) diterima.   Karena 

environmental concern berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards local green 

skincare dengan nilai koefisien jalur (original sample) sebesar 0,198, nilai t-statistic sebesar 3,290, dan 

p-values sebesar 0,001. 

c. Hipotesis ketiga (H3) diterima 

Hasil pengujian model struktural menunjukkan bahwa hipotesis ketiga (H3) dapat diterima. Karena 

health consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards local green skincare 

dengan nilai koefisien jalur (original sample) sebesar 0,457, nilai t-statistic sebesar 6,719, dan p-values 

sebesar 0,000. 

d. Hipotesis keempat (H4) diterima 

Hasil pengujian model struktural menunjukkan bahwa hipotesis keempat (H4) dapat diterima. Karena 

attitude towards local green skincare berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention 

dengan nilai koefisien jalur (original sample) sebesar 0,238, nilai t-statistic sebesar 4,117, dan p-values 

sebesar 0,000. 

e. Hipotesis kelima (H5) diterima 

Berdasarkan hasil pengujian signifikansi pada model struktural hipotesis kelima (H5) diterima. Karena 

environmental knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan nilai 

koefisien jalur (original sample) sebesar 0,263, nilai t-statistic sebesar 5,087, dan p-values sebesar 

0,000. 

f. Hipotesis keenam (H6) diterima 

Berdasarkan hasil pengujian signifikansi pada model struktural hipotesis keenam (H6) diterima. Karena 

environmental concern berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan nilai 

koefisien jalur (original sample) sebesar 0,196, nilai t-statistic sebesar 3,542, dan p-values sebesar 

0,000. 

g. Hipotesis ketujuh (H7) diterima 

Berdasarkan hasil pengujian signifikansi pada model struktural hipotesis ketujuh (H7) diterima. Karena 

health consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan nilai 

koefisien jalur (original sample) sebesar 0,270, nilai t-statistic sebesar 4,354, dan p-values sebesar 

0,000. 

 

2. Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Tabel 22 Hasil Uji Signifikan Pengaruh Tidak Langsung 

 
Sumber: Data diolah praktikan (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung yang disajikan pada Tabel 4.22, dapat disusun beberapa 

kesmpulan terkait hasil pengujian hipotesis  sebagai berikut: 

a. Hipotesis kedelapan (H8) diterima 

Berdasarkan hasil pengujian signifikansi pada model struktural, hipotesis kedelapan (H8) dinyatakan 

diterima. Karena environmental knowledge berpengaruh tidak langsung secara positif dan signifikan 
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terhadap purchase intention melalui attitude towards local green skincare dengan nilai koefisien jalur 

(original sample) sebesar 0,057, nilai t-statistic sebesar 2,874, dan p-values sebesar 0,004. 

b. Hipotesis kesembilan (H9) diterima 

Berdasarkan hasil pengujian signifikansi pada model struktural hipotesis kesembilan (H9) diterima. 

Karena environmental concern berpengaruh tidak langsung secara positif dan signifikan terhadap 

purchase intention melalui attitude towards local green skincare dengan nilai koefisien jalur (original 

sample) sebesar 0,047, nilai t-statistic sebesar 2,457, dan p-values sebesar 0,014. 

c. Hipotesis kesepuluh (H10) diterima 

Berdasarkan hasil pengujian signifikansi pada model struktural, hipotesis kesepuluh (H10) dinyatakan 

diterima. Karena health consciousness berpengaruh tidak langsung secara positif dan signifikan terhadap 

purchase intention melalui attitude towards local green skincare dengan nilai koefisien jalur (original 

sample) sebesar 0,109, nilai t-statistic sebesar 3,477, dan p-values sebesar 0,001. Nilai koefisien ini 

merupakan yang terbesar dibandingkan jalur mediasi lainnya, sehingga menunjukkan peran mediasi 

attitude towards local green skincare yang lebih kuat pada hubungan tersebut. 

4. Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa environmental knowledge, environmental concern, dan health consciousness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards local green skincare serta purchase intention. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa konsumen yang memiliki pengetahuan lingkungan, kepedulian terhadap lingkungan, 

dan kesadaran kesehatan yang lebih tinggi cenderung memiliki sikap yang lebih positif terhadap produk local 

green skincare dan memiliki niat beli yang lebih kuat. Selain itu, attitude towards local green skincare berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention, sehingga sikap positif konsumen menjadi faktor penting dalam 

mendorong keputusan pembelian. Hasil penelitian juga membuktikan bahwa attitude towards local green skincare 

mampu memediasi hubungan antara environmental knowledge, environmental concern, dan health consciousness 

dengan purchase intention, yang menunjukkan bahwa sikap positif terhadap produk local green skincare dapat 

memperkuat pengaruh ketiga faktor tersebut dalam meningkatkan niat beli konsumen. 
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