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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh green bebavior dan perceived benefit
tethadap green buying behavior serta menguji peran environmental awareness sebagai
variabel moderasi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik
purposive sampling terthadap 114 pengguna motor listrik Uwinfly di Yogyakarta.
Data dianalisis menggunakan Partial 1east Squares-Structural Equation NModeling
(PLS-SEM) dengan SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green
bebavior berpengaruh positif dan signifikan terhadap green buying behavior, perceived
benefit berpengaruh positif dan signifikan, dan environmental awareness berpengaruh
positif dan signifikan. Namun, environmental awareness tidak terbukti memoderasi
pengaruh green behavior maupun perceived benefit tethadap green buying bebavior.
Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam memahami faktor-faktor

yang memengaruhi perilaku pembelian hijau pada pengguna kendaraan listrik
serta memberikan implikasi praktis bagi produsen motor listrik dalam
meningkatkan perilaku pembelian hijau konsumen.

QL0

This is an open access article under the
CC BY-SAlicense.

ABSTRACT

This study aims to examine the effects of green behavior and perceived benefit on green buying
bebavior, as well as the moderating role of environmental awareness. A quantitative approach
was used, with data collected from 114 Uwinfly electric motorcycle users in Y ogyakarta through
purposive sampling. The data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 4. The findings show that green bebavior, perceived
benefit, and environmental awareness all have a positive and significant effect on green buying
bebavior. However, environmental awareness does not moderate the relationship between green behavior and green buying bebavior or between
perceived benefit and green buying bebavior. This study provides a better understanding of the factors that influence green buying bebavior
among electric motorcycle users and offers practical insights for electric motorcycle manufacturers to enconrage consumers to adopt more
environmentally friendly purchasing behavior.
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1. PENDAHULUAN

Degradasi lingkungan dan perubahan iklim yang terus mengalami peningkatan telah menjadi
masalah yang sangat penting dan mendesak bagi seluruh dunia. Keadaan ini memerlukan perubahan
dalam masyarakat menuju tindakan yang lebih berkelanjutan. Salah satu perilaku krusial dalam
konteks keberlanjutan adalah green bebavior, yang merupakan tindakan sukarela dari individu untuk
mengurangi jejak ekologis melalui penghematan energi, pengurangan limbah, dan konsumsi yang
lebih bijaksana (Goleman et al., 2012; Ogiemwonyi et al., 2022). Komitmen yang tercermin dalam
green behavior diyakini mendorong individu untuk melakukan green buying behavior, yaitu tindakan
membeli produk yang memberikan dampak minimal terhadap lingkungan (Febriani, 2019; Choi &
2020). tinggi
kesadaran lingkungan dan dedikasi terhadap keberlanjutan yang lebih mendalam, sehingga lebih

Hwang, Individu dengan tingkat green behavior yang biasanya memiliki

konsisten dalam menerjemahkan nilai-nilai tersebut ke dalam green buying bebhavior (Kunamaneni et
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al., 2019; Jasrotia et al., 2023). Dengan demikian, semakin tinggi tingkat green bebavior seseorang,
semakin besar kecenderungannya untuk melakukan green buying behavior.

Isu tentang keberlanjutan dan kesehatan lingkungan sekarang menjadi fokus utama di berbagai
bidang, terutama dalam sektor transportasi yang memberikan kontribusi besar terhadap emisi dan
degradasi kualitas udara di perkotaan (Al alim et al., 2025). Masalah kualitas udara di kota-kota besar
di Indonesia, yang mayoritas disebabkan oleh tingginya jumlah kendaraan bermotor berbahan
bakar fosil, telah mendorong pemerintah untuk mempercepat program peralihan energi (Choi &
Hwang, 2020). Penggalakan penggunaan kendaraan listrik, seperti sepeda motor listrik, adalah
komponen penting dari strategi nasional untuk menurunkan emisi karbon dan mencapai sasaran
emisi nol bersih (Fitri & Samputra, 2024). Walaupun telah disediakan insentif dalam bentuk subsidi,
penerimaan kendaraan listrik secara luas masih menemui berbagai kendala, seperti kurangnya
infrastruktur pengisian daya yang tersebar merata dan pandangan konsumen mengenai jarak
tempuh dan keandalan baterai yang menjadi hambatan utama dalam green buying behavior (Hasanah,
2024). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa kebijakan pemerintah saja belum cukup untuk
meningkatkan adopsi motor listrik ehingga dibutuhkan pemahaman tentang faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Fitri & Samputra, 2024;
Hasanah, 2024).

Secara kontekstual di Indonesia, perilaku konsumsi ramah lingkungan mulai mendapat
perhatian, termasuk dalam penggunaan kendaraan listrik sebagai alternatif transportasi rendah
emisi. Penelitian Utami (2020)menunjukkan bahwa perilaku daur ulang dan keterlibatan politik
berpengaruh positif tethadap green consumer bebavior. Temuan lokal ini menggarisbawahi pentingnya
perilaku nyata sebagai pendorong konsumsi berkelanjutan, meskipun pengetahuan dan sikap
lingkungan mungkin belum sepenuhnya signifikan (Utami, 2020).

Namun pergeseran dari green behavior menjadi green buying behavior tidak hanya didorong oleh
komitmen internal tetapi juga diperkuat oleh pertimbangan terhadap perceived benefit atau manfaat
yang dirasakan dari produk tersebut. Perceived benefit merupakan persepsi konsumen mengenai
berbagai keuntungan yang diperoleh dari penggunaan suatu produk, terutama terkait efisiensi
energi, penghematan biaya operasional, kualitas, kenyamanan, serta kontribusinya terhadap
kelestarian lingkungan (Scovell, 2022; Gelbrich et al., 2023). Dalam konteks produk ramah
lingkungan, perceived benefit tidak hanya berupa efisiensi biaya dan kualitas, tetapi juga mencakup
manfaat ekologis serta peningkatan citra diri dan pengakuan sosial (Jain et al., 2023). Konsumen
cenderung melakukan pembelian  produk hijau  ketika mereka meyakini bahwa
keuntungan yang didapatkan melebihi pengeluaran yang diperlukan (Parvatiyar & Sheth, 2023).
Selain itu, kesesuaian antara perceived benefit dengan nilai moral dan kepedulian lingkungan juga
memperkuat kecenderungan untuk berperilaku konsumsi berkelanjutan (Ma & Chang, 2022). Oleh
karena itu, semakin #nggi perceived benefit didapat pelanggan, makin besar pula kemungkinan mereka
untuk melakukan green buying bebavior.

Meskipun green behavior dan perceived benefit terbukti memiliki hubungan signifikan terhadap green
buying bebavior, penelitian terdahulu menunjukkan bahwa niat dan persepsi positif tidak selalu
terwujud menjadi perilaku pembelian aktual (Lee, 2009). Fenomena ini dikenal sebagai a#titude—
bebavior gap yaitu kondisi ketika sikap pro-lingkungan tidak sepenuhnya tercermin dalam tindakan
nyata. Kesenjangan tersebut mengindikasikan adanya variabel lain yang memengaruhi proses
penerjemahan sikap menjadi perilaku, salah satunya adalah environmental awareness (Sumarsono &
Giyatno, 2012). Environmental awareness menggambarkan tingkat pemahaman, pengetahuan, dan
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kesadaran individu terhadap isu lingkungan serta konsekuensi perilaku konsumsi terhadap
ekosistem, yang berperan penting dalam menjembatani kesenjangan antara sikap pro-lingkungan
dan perilaku (Kollmuss & Agyeman, 2002). Konsep ini mencakup sensitivitas seseorang terhadap
masalah lingkungan seperti pencemaran udara, kerusakan ekosistem, dan urgensi menjaga
keberlanjutan (Xie et al, 2022). Individu dengan tingkat emvirommental awareness yang tinggi
cenderung menunjukkan preferensi lebih kuat terhadap produk ramah lingkungan, sehingga lebih
mungkin mengonversi sikap maupun persepsi positif menjadi keputusan pembelian aktual (Guath
et al., 2022). Dengan demikian, environmental awareness diposisikan sebagai variabel moderasi yang
diduga memperkuat hubungan green behavior dan perceived benefit techadap green buying behavior (Kartika
& Pradana, 2024).

Penelitian ini berlandaskan Theory of Reasoned Action Ajzen & Fishbein (1980) dan
pengembangannya, Theory of Planned Bebavior (Ajzen, 1991). TRA menjelaskan bahwa tindakan
seseorang dipengaruhi oleh niat yang dibentuk oleh sikap dan norma yang dimilikinya, sedangkan
TPB menambahkan kontrol yang dirasakan sebagai faktor yang memengaruhi niat tersebut menjadi
tindakan nyata.Dalam konteks penelitian ini, kedua teori digunakan untuk menjelaskan hubungan
green bebavior, perceived benefit, environmental awareness, dan green buying behavior (Paul et al., 2016).

Studi ini berfokus pada pengguna motor listrik Uwinfly di Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY),
wilayah perkotaan dengan kepadatan tinggi dan kebutuhan mobilitas yang menuntut efisiensi
(Pramana & Efendi, 2019). Uwinfly sebagai merek yang menawarkan beberapa model pada segmen
entry-level ditandai dengan harga terjangkau pada model seperti Uwinfly N9 Pro dan T3 yang telah
menjadi katalis dalam mendorong perubahan perilaku konsumen. Posisi harga yang mudah
dijangkau menjadikan Uwinfly lebih mampu menarik konsumen yang sebelumnya ragu beralih ke
kendaraan listrik, sehingga menunjukkan efektivitasnya dalam mentransformasikan niat pro-
lingkungan menjadi green buying behavior yang nyata di Indonesia. Salah satu faktor yang memperkuat
perceived benefit adalah dukungan finansial dari pemerintah. Beberapa model Uwinfly seperti N9 Pro
Smart dan T3 Smart telah memenuhi persyaratan Tingkat Komponen Dalam Negeri (TKDN)
minimal 40%. Di sisi lain, keterkaitan Uwinfly dengan green bebavior ditunjukkan melalui kepatuhan
terhadap regulasi teknis yang menjamin status tanpa emisi. Hal ini dibuktikan dengan kepemilikan
Sertifikat Uji Tipe (SUT) dan Sertifikat Registrasi Uji Tipe (SRUT) yang dikeluarkan oleh Direktorat
Jenderal Perhubungan Darat (Kementrian Perhubungan, 2020).

Meskipun penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwa green bebavior dan perceived benefit
berpengaruh terhadap green buying behavior, hasil penelitian masih menunjukkan inkonsistensi pada
konteks kendaraan listrik (Kaur, 2022; Xie et al., 2022). Selain itu, penelitian tentang peran
environmental awareness sebagai variabel moderasi masih kurang, terutama pada motor listrik
segmen entry-level sepertt Uwinfly (Ahmadi, 2022; Kartika & Pradana, 2024). Oleh karena itu,
penelitian ini bertujuan mengatasi kekurangan tersebut dengan memeriksa pengaruhnya green
bebavior dan perceived benefit tethadap green buying behavior serta peran moderasi environmental awareness
pada pengguna motor listrik Uwinfly di Daerah Istimewa Yogyakarta. Penelitian ini diharapkan
dapat memperkaya literatur mengenai green buying bebavior pada konteks motor listrik entry-level
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sekaligus memberikan bukti empiris mengenai peran environmental awareness sebagai variabel
moderasi dalam menjelaskan perilaku pembelian konsumen.

2. TINJAUAN TEORITIS

2.1 Green Behavior

Green bebavior dalah tindakan yang dilakukan seseorang dalam kehidupan sehari-hari untuk
mendukung lingkungan dengan cara mengurangi dampak buruk terhadap alam (Nguyen et al,,
2021). Green behavior juga mencerminkan komitmen individu dalam menerapkan gaya hidup
berkelanjutan melalui berbagai tindakan konsumsi yang lebih bertanggung jawab terhadap
lingkungan (Xie et al., 2022). Selain itu, green behavior berperan dalam membentuk pola konsumsi
berkelanjutan, di mana individu yang memiliki tingkat green bebavior yang tinggi cenderung
menunjukkan konsistensi antara nilai lingkungan dengan tindakan konsumsi (Zhang et al., 2024).
2.2 Perceived Benefit

Perceived benefit adalah cara konsumen mengira atau merasakan manfaat yang didapat dari suatu
produk atau layanan, termasuk nilai fungsional, nilai ekonomi, serta manfaat tambahan yang mereka
rasakan saat memutuskan untuk membeli (Schulte et al., 2022). Dalam konteks konsumsi
berkelanjutan, perceived benefit juga mencerminkan evaluasi konsumen terhadap nilai lebih produk
ramah lingkungan, seperti efisiensi, kualitas, serta kontribusi terhadap keberlanjutan lingkungan,
yang menjadi pertimbangan penting dalam pembentukan niat pembelian. Choi dan Hwang (2020)
menjelaskan bahwa ketika konsumen merasa produk ramah lingkungan memberikan manfaat yang
besar, mereka cenderung memiliki pandangan yang baik terhadap produk tersebut dan lebih
mungkin memutuskan untuk membelinya.

2.3 Green Buying Bebavior

Green buying behavior mencerminkan kecenderungan seseorang untuk memilih barang-barang yang
berdampak rendah pada lingkungan (Choi & Hwang, 2020). Sikap ini tidak hanya terbatas pada saat
membeli, tetapi juga mencakup tahap mencari informasi dan penilaian setelah membeli terkait
dampak dari produk tersebut (Hasnain, 2020). Firdaus (2023) menyatakan bahwa sikap ini
dipengaruhi oleh pandangan positif terhadap produk ramah lingkungan, norma sosial (tekanan dari
orang lain untuk berperilaku ramah lingkungan), dan persepsi kontrol (kemudahan atau kesulitan
dalam melakukan pembelian), sesuai dengan penjelasan dalam TPB (Ajzen, 1991).

2.4 Environmental Awareness

Environmental awareness adalah tingkat pemahaman, kepedulian, dan kesadaran individu terhadap kondisi
serta permasalahan lingkungan yang tercermin dalam penilaian kognitif, sikap afektif, dan kecenderungan
perilaku pro-lingkungan dalam kehidupan sehari-hari (Garcia-Salirrosas et al., 2023). Kesadaran ini berfungsi
secbagai dasar moral yang mengubah ancaman terhadap lingkungan menjadi dorongan pribadi untuk
bertindak (Lee, 2009). Risyafani et al. (2024) menemukan bahwa environmental awareness memperkuat dampak
pemasaran ramah lingkungan terhadap niat konsumen untuk membeli produk berkelanjutan, menunjukkan
bahwa pemasaran akan lebih efektif jika pembeli sudah memiliki kesadaran yang memadai.

2.5 Pengembangan Hipotesis

2.5.1  Green Behavior dan Green Buying Behavior

Green bebavior mengacu pada tindakan individu yang menunjukkan perhatian terhadap lingkungan
melalui aktivitas sehari-hari, seperti penggunaan energi yang efisien, pengurangan sampah, dan
pemilihan produk yang berkelanjutan (Koytcheva et al., 2021). Tindakan ini tidak hanya terbatas
pada rutinitas harian, tetapi juga membentuk cara berpikir dan kesadaran individu mengenai
pentingnya kelestarian lingkungan. Berdasarkan TPB, perilaku individu dipengaruhi oleh sikap
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terhadap perilaku tersebut (Ajzen, 1991). Dalam konteks ini, green behavior mencerminkan sikap pro-
lingkungan yang telah terbentuk dalam diri individu melalui pengalaman dan kebiasaan sehari-hari.
Kesadaran lingkungan yang muncul dari green behavior mendorong individu untuk memikirkan
elemen lingkungan dalam setiap pengambilan keputusan, termasuk saat berbelanja. Dalam konteks
ini, individu yang menunjukkan tingkat green bebavior yang tinggi cenderung lebih cermat dan
bertanggung jawab dalam memilih barang, sehingga meningkatkan kemungkinan individu untuk
terlibat dalam green buying behavior (Kunamaneni et al., 2019). Dengan kata lain, green behavior
berfungsi sebagai elemen yang memengaruhi green buying behavior, dimana saat tingkat kesadaran
individu terhadap lingkungan meningkat maka kemungkinan untuk membeli produk yang
mendukung keberlanjutan juga akan semakin tinggi.
Hi: Green behavior berpengaruh positif terthadap green buying bebavior.
2.5.2 Perceived Benefit dan Green Buying Bebavior
Dalam perspektif TPB perilaku individu dipengaruhi oleh keyakinan terhadap hasil suatu tindakan
(behavioral beliefs) yang membentuk sikap terhadap perilaku tersebut (Ajzen, 1991). Perceived benefit
dalam hal ini merepresentasikan keyakinan konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dari
penggunaan suatu produk. Perceived benefit merujuk pada pandangan subjektif konsumen tentang
keuntungan dari suatu produk, seperti penghematan biaya, kemudahan penggunaan, serta manfaat
psikologis dan sosial (Zeithaml, 1988). Persepsi ini menjadi dasar penting dalam evaluasi konsumen
sebelum individu membuat keputusan pembelian. Untuk produk yang bersahabat dengan
lingkungan, perceived benefit berperan dalam membentuk penilaian konsumen mengenai nilai yang
mereka peroleh dari penggunaan produk tersebut. Ketika konsumen merasakan keuntungan seperti
keamanan bagi kesehatan, pengurangan dampak terhadap lingkungan, serta peningkatan citra diri,
mereka akan lebih cenderung memilih produk ramah lingkungan (Jain et al., 2023). Oleh sebab itu,
perceived benefit memiliki pengaruh positif terthadap green buying behavior karena semakin besar percezved
benefit konsumen, semakin besar pula kemungkinan individu untuk membeli produk yang
bersahabat dengan lingkungan. Selain itu, perceived benefit juga bisa berupa keuntungan jangka
panjang, termasuk efisiensi penggunaan dan kontribusi terhadap kelestarian ekologis. Jika
keuntungan tersebut dianggap lebih besar daripada biaya yang dikeluarkan, konsumen akan lebih
terdorong untuk membeli produk ramah lingkungan (Parvatiyar & Sheth, 2023).
Ho: Perceived benefit berpengaruh positif terhadap green buying behavior.
2.5.3 Environmental Awareness dan Green Buying Bebhavior
TPB yang dikemukakan oleh Ajzen (1991) menjelaskan bahwa faktor kognitif seperti pengetahuan
dan kesadaran lingkungan berperan dalam membentuk sikap terhadap perilaku. Environmental
awareness dalam hal ini menjadi dasar penting dalam membentuk preferensi individu terhadap
produk ramah lingkungan. Environmental awareness adalah sejauh mana seseorang memahami dan
mengetahui isu-isu yang berkaitan dengan lingkungan, seperti polusi, perubahan iklim, dan
kerusakan ekosistem (Sumarsono & Giyatno, 2012). Pemahaman ini membangun kepedulian
seseorang terhadap efek dari kegiatan manusia di lingkungan. Dalam konteks perilaku konsumen,
environmental awareness menginspirasi individu untuk lebih memperhatikan elemen lingkungan dalam
setiap keputusan pembelian yang diambil. Individu yang memiliki environmental awareness yang tinggi
cenderung lebih hati-hati dalam memilih produk, dengan mengevaluasi dampak yang ditimbulkan
oleh produk tersebut terhadap lingkungan. Sebagai hasilnya, mereka lebih condong untuk memilih
produk yang ramah lingkungan daripada menggunakan produk konvensional (Risyafani et al.,
2024). Di samping itu, pengetahuan tentang bahaya lingkungan seperti polusi dan perubahan iklim
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juga memotivasi individu untuk mengubah cara konsumsi mereka menjadi lebih berkelanjutan.
Kesadaran ini memperkuat pilihan terhadap produk yang memberikan manfaat bagi lingkungan
sebagai bentuk sumbangsih untuk melestarikan alam. Oleh karena itu, emvironmental awareness
memberikan dampak yang positif pada green buying bebavior karena semakin tinggi tingkat kesadaran
individu mengenai lingkungan, semakin besar pula kemungkinan bagi individu untuk memilih
produk yang mendukung keberlanjutan (Kotchen & Reiling, 2000).
Hs: Environmental awareness berpengaruh positif terhadap green buying behavior.

2.5.4 Green Behavior dan Green Buying Bebavior: Peran Moderasi Environmental Awareness

Hubungan antara sikap dan perilaku dalam perilaku konsumen tidak selalu bersifat langsung,
melainkan dapat dipengaruhi oleh faktor internal yang meningkatkan konsistensi antara niat dan
tindakan. Dalam kerangka TPB oleh Ajzen (1991), environmental awareness dapat dipandang sebagai
faktor kognitif yang berperan dalam memperkuat hubungan antara green bebavior sebagai sikap dan
green buying bebavior sebagai perilaku aktual. Environmental awareness memungkinkan individu untuk
lebih memahami konsekuensi dari perilaku konsumsi terhadap lingkungan, sehingga meningkatkan
konsistensi dalam bertindak. Konsep a#titude—behavior consistency menjelaskan bahwa seseorang yang
lebih sadar biasanya menunjukkan keselarasan yang lebih besar antara apa yang mereka yakini dan
apa yang mereka lakukan (Kollmuss & Agyeman, 2002).

Environmental awareness berfungsi sebagai variabel moderasi yang dapat memperkuat koneksi
antara green behavior dan green buying bebavior. Individu dengan environmental awareness yang tinggi
cenderung lebih efektif menghubungkan tindakan ramah lingkungan dalam kehidupan sehari-hari
dengan pilihan pembelian yang mereka ambil, berkat pemahaman yang lebih mendalam mengenai
dampak konsumsi terhadap lingkungan (Shang et al., 2024). Saat environmental awareness meningkat,
individu yang telah menerapkan green behavior seperti penghematan energi dan pengurangan limbah
akan lebih konsisten dalam mengadaptasi perilaku tersebut ke dalam keputusan pembelian produk
yang ramah lingkungan. Sebaliknya, individu yang memiliki exvironmental awareness rendah, maka green
buying bebavior yang dilakukan oleh individu tidak selalu diiringi oleh pilihan pembelian yang
mendukung lingkungan (Zhang et al, 2024). Studi lainnya juga menunjukkan pentingnya
environmental awareness dalam memperkuat relasi tersebut. Joshi dan Rahman (2015) menemukan
bahwa environmental awareness meningkatkan peluang konsumen untuk mengkonversi sikap dan
tindakan ramah lingkungan menjadi pembelian yang nyata. Selain itu, Samarasinghe (2012)
menunjukkan bahwa konsumen dengan environmental awareness yang tinggi lebih konsisten dalam
mengintegrasikan nilai-nilai lingkungan ke dalam pilihan pembelian mereka. Dengan demikian,
environmental awareness memperkuat koneksi antara green behavior dan green buying bebavior, di mana
semakin tinggi environmental awareness individu, semakin kuat pula pengaruh green bebavior terthadap
green buying behavior.

Ha: Environmental awareness memoderasi pengaruh green behavior tethadap green buying behavior.

2.5.5 Perceived Benefit dan Green Buying Behavior. Peran Moderasi Environmental Awareness

Penilaian konsumen terhadap suatu produk dipengaruhi tidak hanya oleh keunggulan
fungsionalnya, tetapi juga oleh elemen kognitif yang meningkatkan kedalaman evaluasi individu
terthadap keuntungan tersebut. Dalam konteks ini, TPB oleh Ajzen (1991) menjelaskan bahwa
keyakinan individu terhadap suatu produk dapat memengaruhi perilaku melalui proses evaluasi
yang lebih mendalam. Ewvironmental awareness berperan dalam memperluas cara individu menilai
manfaat suatu produk. Environmental awareness berfungsi sebagai variabel yang memoderasi
hubungan antara perceived benefit dan green buying behavior. Perceived benefit konsumen terhadap produk
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yang bersahabat dengan lingkungan menjadi salah satu elemen kunci yang berpengaruh pada
pilihan mereka untuk melakukan pembelian. Namun, kekuatan pengaruh tersebut dapat
dipengaruhi oleh tingkat environmental awareness yang dimiliki oleh individu. Individu yang memiliki
tingkat environmental awareness yang tinggi biasanya menilai manfaat produk ramah lingkungan tidak
hanya dari segi ekonomi, tetapi juga dari perspektif ekologi dan dampaknya terhadap keberlanjutan.
Akibatnya, percezved benefit menjadi lebih luas dan kuat, sehingga meningkatkan kecenderungan untuk
melakukan green buying behavior (Choi & Hwang, 2020; Ahmadi, 2022). Sebaliknya, individu yang
memiliki environmental awareness kurang seringkali hanya menilai manfaat produk hijau dari aspek
fungsional atau harga, sebingga perceived benefit menjadi kurang kuat untuk mendorong keputusan
pembelian produk ramah lingkungan (Guath et al., 2022). Oleh karena itu, environmental awareness
memperkuat pengaruh perceived benefit terhadap green buying bebavior.
Hs: Environmental awareness memoderasi pengaruh perceived benefit terhadap green buying bebavior.

Environmental
Awareness

Green
Behavior

Green Buying
Behavior

Perceived
Benefit

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

3. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectiona/ untuk menganalisis
hubungan dan pengaruh antara green behavior, perceived benefit, environmental awareness, dan green buying
bebavior pada populasi konsumen yang merupakan pengguna sepeda motor listrik Uwinfly di DIY.
Populasi yang diteliti adalah pengguna sepeda motor listrik Uwinfly yang bertempat tinggal di DIY
dan teknik pengambilan sampel dilakukan menggunakan non-probability sampling yaita purposive
sampling. Kriteria partisipan yang ditetapkan dan disesuaikan adalah konsumen yang (1) konsumen
sepeda motor listrik Uwinfly yang berdomisili di DIY, (2) konsumen yang bersedia menjadi
responden dan mengisi kuesioner secara lengkap, dan (3) konsumen telah membeli dan
menggunakan sepeda motor listrik minimal 1 tahun terakhir. Jumlah sampel penelitian ini adalah
114 responden, dan jumlah tersebut telah memenuhi ketentuan sampel minimum yang disarankan,
yaitu berkisar antara 100 hingga 300 responden menurut (Hair et al., 2021). Penelitian ini disusun
berdasarkan informasi data primer yang dikumpulkan melalui survei dan penyebaran kuesioner
tertutup. Untuk mengukur jawaban responden, digunakan pengukuran menggunakan Skala Likert
5 poin, yaitu: 5 (sangat setuju), 4 (setuju), 3 (netral), 2 (tidak setuju) dan 1 (sangat tidak setuju).
Model pernyataan pada kuesioner dirancang berdasarkan indikator variabel yang telah teruji
validitas dan reliabilitasnya dari penelitian sebelumnya, dimana environmental awareness menggunakan
9 indikator dari Hassan et al. (2010), green buying behavior menggunakan 6 indikator dari Ahn et al.
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(2012), green behavior menggunakan 5 indikator dari Lee (2009), dan perceived benefit menggunakan 5
indikator dari Doszhanov dan Ahmad (2015). Penyebaran kuesioner dilakukan baik secara online
maupun offline menggunakan Google Form pada bulan Juni 2025 di Daerah Istimewa Yogyakarta.
Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
menggunakan software SmartPLS 4 (Hair et al, 2021), dan proses analisis ini terbagi
menjadi dua langkah utama, yaitu evaluasi model pengukuran dan evaluasi model struktural (Wong,
2013). Secara umum, metode PLS-SEM sangat sesuai digunakan dalam penelitian yang memiliki
model kompleks, karena dapat mengevaluasi hubungan langsung dan dampak moderasi dengan
hasil yang valid dan reliabel (Wong, 2013).

Tahap model pengukuran bertujuan untuk memastikan bahwa setiap indikator yang dipakai
benar-benar merefleksikan konstruk atau variabel laten yang sedang diukur, melalui pengujian
convergent validity dan construct reliability. (Hair et al., 2021). Convergent validity diukur menggunakan nilai
Average 1V ariance Extracted (AVE), dengan kriteria minimal 0.5 (Wong, 2013) dan construct reliability
dinilai melalui Cronbach's Alpha serta Composite Reliability (CR) dengan nilai yang direkomendasikan
0.7 (Hair et al., 2021). Tahap selanjutnya adalah penilaian model struktural, yang berfungsi untuk
mengkaji hubungan antara variabel laten melalui analisis jalur (pazh analysis), di mana hubungan
tersebut diuji berdasarkan nilai koefisien jalur dan #statistic (Hair et al., 2021). Sebuah hubungan
antara variabel laten dapat dikatakan signifikan apabila hasil analisis bootstrapping menunjukkan
nilai #statistic minimum 1.96 dan nilai p-value berada di bawah 0.05 (Hair et al.,, 2021). Analisis
structural model juga mencakup uji R-sguare untuk mengevaluasi kekuatan prediksi model, serta
pengujian hipotesis, baik langsung maupun tidak langsung, dengan menerapkan teknik boozstrapping.
Secara keseluruhan, metode PLS-SEM sangat tepat digunakan dalam studi yang melibatkan model
yang rumit karena dapat mengevaluasi hubungan langsung serta pengaruh moderasi dengan hasil
yang akurat dan dapat diandalkan (Wong, 2013). Gambar 1 menunjukkan model dalam penelitian

1mni.

4. HASIL

Sebelum mulai menganalisis hasil penelitian, peneliti terlebih dahulu memastikan bahwa semua
orang yang mengisi kuesioner memenuhi syarat menjadi peserta berdasarkan kriteria yang sudah
ditentukan. Dalam studi ini, responden terdiri dari konsumen yang memiliki pengetahuan dan
pemahaman mengenai sepeda motor listrik Uwinfly dan variabel yang diteliti, dengan DIY sebagai
lokasi penelitian dikarenakan memiliki tingkat mobilitas yang tinggi. Selain itu, semua responden
juga telah menggunakan sepeda motor listrik Uwinfly yang termasuk dalam kategori green behavior
dalam kurun waktu 1-6 tahun terakhir. Dengan demikian, karakteristik dari responden yang
berpartisipasi dianggap telah memenuhi kriteria yang ditetapkan oleh penelitian dan diharapkan
dapat memberikan informasi yang relevan terkait isu yang dikaji. Berikut pada Tabel 1, tersaji
informasi mengenai data demogradi responden yang terdapat dalam penelitian ini.

Tabel 1. Deskripsi Responden

Karakteristik Keterangan Jumlah Presentase (%)
Jenis Kelamin Pria 37 32.5

Wanita 77 67.5
Usia 17 - 25 tahun 88 77.2

26 - 35 tahun 16 14

> 35 tahun 10 8.8
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Karakteristik Keterangan Jumlah Presentase (%)

Pendidikan SD 7 6.1
SMP 5 44
SMA/SMK 68 59.6
Diploma 8 7
Gelar Sarjana 26 22.8

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 60 52.6
Pegawai 19 16.7
Negeri/Swasta
Wirausaha 7 6.1
Ibu Rumah 17 14.9
Tangga 11 9.7
Lainya

Domisili Kota Yogyakarta 24 21.1
Sleman 77 67.5
Bantul 9 7.9
Kulon Progo 3 2.6
Gunung Kidul 1 0.9

Lama Penggunaan Motor Listrik 1 Tahun—3Tahun 35 30.7
> 4 Tahun — 6 79 69.3
Tahun

Sumber: Data responden diolah, 2025
Berdasarkan data pada Tabel 1. Deskripsi responden menunjukkan berdasarkan jenis kelamin
responden mayoritas adalah Wanita (67.5%). Berdasarkan tingkat usia mayoritas responden berusia
antara 17-25 tahun adalah 77.2%. Dari tingkat pendidikan yang paling banyak pada SMA/SMK
(59.6%). Berdasartkan peketjaan paling banyak orang sebagai Pelajar/Mahasiswa yaitu 52.6%.
Berdasarkan domisili paling banyak berdomisili di Sleman sebanyak 67.5%. Terakhir, berdasarkan
lama penggunaan Motor Listrik, yang paling banyak > 4-6 tahun (69.3%).
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Gambar 2. Model Struktural PLS-SEM
Tabel 2. Outer Loading-Matrix
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Indikator EA GB GBB PB PB GB
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EA1 0.747
EA2 0.743
EA3 0.744
EA4 0.796
EA5 0.788
EAG6 0.762
EA7 0.796
EAS 0.798
EA9 0.769
GB1 0.806
GB2 0.829
GB3 0.773
GB4 0.896
GB5 0.842
GBB1 0.808
GBB2 0.836
GBB3 0.847
GBB4 0.845
GBB5 0.838
GBB6 0.808
PB1 0.859
PB2 0.886
PB3 0.847
PB4 0.813
PB5 0.817

EAX
GB

EAX
PB 1.000

1.000

Gambar 2 dan Tabel 2 menyajikan hasil uji validitas konvergen, dengan kriteria minimum nilai
loading sebesar 0.7 (Hair et al., 2021). Hasil menunjukkan bahwa seluruh indikator untuk variabel
laten utama (environmental awareness, green bebhavior, green buying behavior, dan perceived benefif) memiliki
nilai Jvading yang kuat, berkisar antara 0.743 hingga 0.896. Nilai-nilai ini jauh melebihi batas yang
disyaratkan, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator adalah valid dan secara akurat
mengukur konstruknya masing-masing. Khusus untuk variabel moderasi (environmental awareness x
perceived benefit dan environmental awareness x green behavior), nilai loading 1.000 mengonfirmasi bahwa
variabel interaksi telah dikonstruksi secara tepat sesuai dengan prosedur statistik PLS-SEM.
Dengan demikian, model pengukuran penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen.

Tabel 3. Nilai composite reliability

Variabel Cronbach's Composite Average  variance
alpha (CA) reliability (CR) extracted (AVE)
EA 0.915 0.930 0.595
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GB 0.887 0.917 0.690
GBB 0.910 0.930 0.690
PB 0.900 0.926 0.714

Berdasarkan hasil uji pada Tabel 3, semua variabel memiliki nilai cronbach’s alpha lebih dari 0.60,
composite reliability lebih dari 0.70, dan average variance extracted lebih dari 0.50 sesuai dengan kriteria
yang diungkapkan oleh Ghozali (2021). Oleh karena itu, setiap variabel dapat digunakan untuk
dilakukan analisis lebih lanjut. Koefisien determinasi (R-square) digunakan untuk mengetahui
seberapa besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Nilai R?
berkisar antara O hingga 1, dengan interpretasi R* > 0.67 (kuat); 0.33 < R* = 0.67 (sedang); R* =
0.33 (lemah) (Chin, 1998).

Tabel 4. Nilai R-Sqguare
Variabel R-square R-square adjusted
GBB 0.712 0.701

Hasil analisis pada Tabel 4. menunjukkan bahwa nilai R-Square untuk variabel green buying behavior

sebesar 0.712. Sementara, untuk nilai R-Square adjusted variabel green buying behavior sebesar 70.1%.
Nilai Fornell dan Larcker dapat dilihat dari nilai akar kuadrat dari Average 1 ariance Extracted (AVE)
untuk setiap konstruk, yaitu nilai pada diagonal, yang lebih tinggi dibandingkan dengan nilai korelasi
antar konstruk lainnya.

Tabel 5. Nilai VIF

Variabel EA GB GBB PB EA X PB EA X GB
EA 2.374

GB 3.162

GBB

PB 2.007

EA X PB 5.584

EA X GB 5.575

Hasil pengujian Tabel 5, menunjukkan bahwa variabel utama memiliki nilai VIF antara 2,007—
3,162, sehingga tidak menunjukkan adanya masalah multikolinearitas. Sementara itu, nilai VIF pada
kedua variabel interaksi sedikit melebihi 5, yang dapat terjadi pada model moderasi karena adanya
pembentukan variabel interaksi. Menurut Kock (2015), pengujian VIF digunakan untuk mendeteksi
potensi multikolinearitas yang dapat memengaruhi estimasi model struktural.

Tabel 6. Nilai fsguare

Variabel EA GB GBB PB EA X PB EAXGB
EA 0.082

GB 0.256

GBB

PB 0.078

EA X PB 0.003

EAXGB 0.006

Pada Tabel 6, besarnya pengaruh setiap variabel eksogen terhadap variabel endogen dievaluasi
menggunakan nilai effect size (f-square). Menurut Hair et al. (2021), nilai fsguare sebesar 0,02, 0,15,
dan 0,35 masing-masing menunjukkan efek kecil, sedang, dan besar. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa green behavior memiliki efek sedang (fsquare = 0,256), sedangkan environmental awareness (0,082)
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dan perceived benefit (0,078) memiliki efek kecil. Sementara itu, kedua variabel moderasi memiliki nilai
f-square di bawah 0,02, sehingga menunjukkan efek yang sangat kecil terhadap model.
Tabel 7. Nilai Q-square

Variabel SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
EA 1026.000 1026.000 0.000
GB 570.000 570.000 0.000
GBB 684.000 357.637 0.477
PB 570.000 570.000 0.000

Pada Tabel 7, kemampuan prediksi model dievaluasi menggunakan nilai Q-square (QQ%) melalui
prosedur blindfolding. Menurut Stone (1974), sebuah model memiliki relevansi prediktif jika nilai
QQ? lebih besar dari 0. Penelitian menunjukkan bahwa green buying behavior memiliki nilai Q? sebesar
0,477, artinya model ini mampu memprediksi variabel endogen dengan cukup baik. Sementara itu,
variabel environmental awareness, green behavior, dan perceived benefit memiliki nilai Q? sebesar 0,000
karena merupakan variabel eksogen yang tidak diprediksi oleh konstruk lain dalam model.

Tabel 8. Nilai Fornell-Larcker

Variabel Environmental ~ Green Green Buying Perceived
Awareness Behavior Behavior Benefit
(EA) (GB) (GBB) (PB)

EA 0.772

GB 0.746 0.830

GBB 0.718 0.812 0.831

PB 0.515 0.646 0.648 0.845

Berdasarkan hasil analisis nilai AVE pada Tabel 8, variabel enviromental awareness sebesar 0.772,
variabel green behavior sebesar 0.830, variabel green buying behavior sebesar 0.831, dan variabel perceived
benefit sebesar 0.845. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa model memiliki validitas
diskriminasi yang kuat berdasarkan kriteria Fornell dan Larcker (1981), di mana setiap konstruk
memiliki hubungan yang lebih dekat dengan indikator-indikator miliknya dibandingkan dengan
konstruk yang lain.

Tabel 9. Nilai HTMT

Variabel EA GB GBB PB EA X PB EA X GB
EA

GB 0.820

GBB 0.759 0.897

PB 0.555 0.716 0.706

EAXPB 0.102 0.296 0.256 0.345

EAXGB 0.195 0.387 0.328 0.275 0.886

Hasil pengujian Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) pada Tabel 9, menunjukkan bahwa
seluruh nilai HTMT berada pada rentang 0,102-0,897, sechingga masih berada di bawah batas 0,90.
Menurut Henseler et al. (2015), nilai HTMT di bawah 0,90 menunjukkan bahwa validitas
diskriminan telah terpenuhi, sehingga setiap konstruk mampu membedakan konsep yang diukur
secara memadai.

Pada Tabel 10 Setiap jalur diuji berdasarkan besar kecilnya koefisien jalur dan nilai t-statistik
menggunakan metode bootstrapping. Hasil uji dikatakan signifikan apabila nilai t-statistik lebih
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besar dari 1.96 pada tingkat kepercayaan 95% (nilai p kurang dari 0.05) (Ghozali, 2021; Hair et al.,
2021).

Tabel 10. Hasil Pengujian Hipotesis

Original Sample  Standard T statistics P
Hipotesis Jalur sample mean deviation (|O/STDEV|) values Hasil
O) ™) (STDEV)

Hi1 GB->GBB 0.482 0.481 0.095 5.075 0.000 Diterima
H2 PB-> GBB 0.212 0.220 0.078 2.709 0.007 Diterima
H3 EA—>GBB 0.237 0.234 0.093 2.558 0.011 Diterima
H4 EA x GB 2GBB -0.052 -0.054 0.069 0.761 0.446  Ditolak
H5 EA x PB-> GBB 0.039 0.041 0.077 0.507 0.612  Ditolak

Pada Tabel 11, hasil interval kepercayaan digunakan untuk memperkuat hasil uji hipotesis yang
diperoleh melalui prosedur bootstrapping. Menurut Henseler et al. (2009), suatu hubungan
dianggap signifikan jika interval kepercayaan tidak melewati angka nol. Berdasarkan hasil uji, H1,
H2, dan H3 memiliki batas bawah dan batas atas yang tidak meliputi angka nol, sehingga dinyatakan
signifikan. Sebaliknya, H4 dan H5 memiliki interval kepercayaan yang masih melintasi angka nol,
sehingga kedua hipotesis tersebut tidak mendapat dukungan.

Tabel 11. Confidence Interval

Hipotesis Jalur Original sample ~ Sample mean 2.5% 97.5%
©) M)

H1 GB—>GBB 0.482 0.481 0.293 0.671

H2 PB—~> GBB 0.212 0.220 0.068 0.381

H3 EA->GBB 0.237 0.234 0.041 0.405

H4 EA x GB 2>GBB -0.052 -0.054 -0.169 0.080

H5 EA x PB> GBB 0.039 0.041 -0.111 0.194

5. PEMBAHASAN

5.1 Green Bebavior dan Green Buying Behavior

Green bebavior memiliki dampak positif terthadap green buying bebavior. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin seseorang memiliki green behavior, semakin besar kemungkinan mereka membeli produk
tersebut yang mendukung keberlanjutan, termasuk dalam pilihan kendaraan seperti sepeda motor
listrik. Dari sudut pandang teori, penemuan ini bisa dijelaskan melalui TPB yang dikemukakan
Ajzen (1991), yang menyatakan tindakan seseorang dipengaruhi oleh sikapnya sendiri serta norma-
norma yang ada di sekitarnya., dan juga persepsi kontrol atas perilaku. Dalam hal ini, green bebavior
mencerminkan sikap positif dan kebiasaan seseorang terhadap lingkungan yang nantinya akan
membentuk niat untuk bertindak secara konsisten dalam pilihan konsumsi individu.

Lebih lanjut, individu yang sering terlibat dalam aktivitas yang mendukung keberlanjutan
cenderung menunjukkan komitmen yang lebih besar untuk menerapkan nilai-nilai tersebut dalam
perilaku belanja. Hal ini sejalan dengan pandangan bahwa perilaku pro-lingkungan sehari-hari
merupakan indikator penting untuk membangun perilaku konsumsi yang berkelanjutan (Kollmuss
& Agyeman, 2002; Kunamaneni et al., 2019). Selain itu, green behavior juga mencerminkan adanya
konsistensi antara nilai, sikap, dan tindakan individu dalam menjaga kelestarian lingkungan,
sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya green buying behavior (Nguyen et al., 2021; Jasrotia et
al., 2023).

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan temuan Wu et al. (2024) yang menunjukkan bahwa green
bebavior memiliki dampak positif yang signifikan terhadap green buying bebavior dalam konteks
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kendaraan yang ramah lingkungan. Penelitian lain juga mendukung bahwa perilaku sehari-hari yang
berfokus pada lingkungan, seperti penghematan energi dan pengurangan limbah, dapat membentuk
preferensi konsumen terhadap produk yang lebih ramah lingkungan (Xie et al., 2022; Zhang et al.,
2024). Dengan demikian, green bebavior tidak hanya mencerminkan kebiasaan seseorang dalam
menjaga lingkungan, tetapi juga menjadi elemen penting yang mendorong keputusan pembelian
yang berkelanjutan, khususnya dalam adopsi kendaraan dengan emisi rendah seperti sepeda motor
listrik.

5.2 Perceived Benefit dan Green Buying Behavior

Percezved benefit berpengaruh positif terhadap green buying bebhavior. Semakin tinggi persepsi konsumen
terhadap manfaat yang diperoleh dari motor listrik, seperti efisiensi biaya operasional, rendah emisi,
serta kemudahan perawatan, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk memilih
produk yang lebih ramah lingkungan. Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak
hanya didasarkan pada kebutuhan fungsional, tetapi juga pada evaluasi subjektif percezved benefit
konsumen (Zeithaml, 1988). Dalam konteks ini, perceived benefit berperan sebagai faktor penting
dalam membentuk preferensi konsumen terhadap produk berkelanjutan. Dalam perspektif TPB,
perceived benefit berkaitan dengan keyakinan individu terhadap hasil suatu perilaku (behavioral beliefs)
yang membentuk sikap terhadap produk (Ajzen, 1991). Ketika konsumen meyakini bahwa motor
listrik memberikan manfaat seperti efisiensi biaya, kemudahan penggunaan, serta dampak positif
terhadap lingkungan, maka sikap terhadap produk menjadi lebih positif dan mendorong keputusan
pembelian (Parvatiyar & Sheth, 2023).

Secara konseptual, perceived benefit mencerminkan penilaian konsumen terhadap nilai yang
diperoleh dari suatu produk, baik dari sisi ekonomi, fungsional, maupun psikologis. Ketika
konsumen menilai bahwa motor listrik memberikan keuntungan ekonomi sekaligus kontribusi
positif terhadap lingkungan, maka nilai yang dirasakan akan meningkat dan mendorong
terbentuknya green buying behavior. Konsumen cenderung melakukan pembelian ketika pervceived benefit
melebihi biaya yang dikeluarkan (Parvatiyar & Sheth, 2023). Selain itu, manfaat yang bersifat
ekologis dan sosial juga memperkuat kecenderungan konsumen untuk memilih produk ramah
lingkungan (Jain et al., 2023).

Hasil penelitian ini juga didukung oleh temuan empiris sebelumnya yang menunjukkan bahwa
perceived benefit memiliki pengaruh signifikan terhadap green buying behavior. Penelitian oleh Xie et al.
(2022) menemukan bahwa persepsi manfaat yang tinggi mampu meningkatkan kecenderungan
konsumsi hijau. Temuan tersebut diperkuat oleh Wu et al. (2024) yang menunjukkan bahwa
manfaat ekonomi dan psikososial dari produk ramah lingkungan dapat mendorong motivasi
konsumen untuk melakukan pembelian berkelanjutan. Dengan demikian, perceived benefit tidak hanya
berkaitan dengan keuntungan finansial, tetapi juga mencakup kepuasan psikologis dan nilai sosial
yang dirasakan konsumen dalam mendukung adopsi kendaraan ramah lingkungan seperti motor
listrik.

5.3 Environmental Awareness dan Green Buying Behavior

Environmental awareness berpengaruh positif terhadap green buying bebavior. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap isu-isu lingkungan seperti polusi udara,
pemanasan global, dan perubahan iklim, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk
memilih produk ramah lingkungan, termasuk motor listrik. Temuan ini mengindikasikan bahwa
environmental awareness menjadi faktor penting yang mendorong konsumen untuk lebih
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mempertimbangkan dampak ekologis dalam setiap keputusan pembelian dilakukan oleh individu
(Garcia-Salirrosas et al., 2023). Dalam kerangka TPB, environmental awareness berperan sebagai faktor
kognitif yang memengaruhi pembentukan sikap terhadap perilaku (Ajzen, 1991). Individu dengan
tingkat environmental awareness yang tinggi cenderung memiliki pemahaman yang lebih baik mengenai
dampak konsumsi terhadap lingkungan, sehingga membentuk sikap yang lebih positif terhadap
produk ramah lingkungan (Garcia-Salirrosas et al., 2023).

Hasil penelitian ini juga didukung oleh temuan empiris sebelumnya yang menunjukkan bahwa
environmental awareness memiliki pengaruh signifikan terthadap green buying behavior. Penelitian oleh
Haryanto (2021) menunjukkan bahwa exnvironmental awareness mampu meningkatkan kecenderungan
konsumen untuk memilih produk hijau. Temuan tersebut diperkuat oleh Wu et al. (2024) yang
menemukan bahwa individu dengan environmental awareness yang tinggi lebih konsisten dalam
menerjemahkan nilai ekologis ke dalam perilaku pembelian nyata. Selain itu, penelitian lain juga
menunjukkan bahwa environmental awareness berperan penting dalam mendorong perilaku konsumsi
berkelanjutan (Joshi & Rahman, 2015). Dengan demikian, environmental awareness berperan sebagai
determinan penting dalam membentuk perilaku konsumsi berkelanjutan, khususnya pada produk
yang berdampak langsung terhadap lingkungan seperti kendaraan listrik.

5.4 Green Bebavior dan Green Buying Behavior: Peran Moderasi Environmental Awareness

Environmental awareness tidak memoderasi hubungan antara green behavior dan green buying behavior.
Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat environmental awareness tidak memperkuat pengaruh green
bebavior tethadap green buying behavior. Artinya, meskipun individu telah memiliki kebiasaan pro-
lingkungan dalam kehidupan sehari-hari, hal tersebut belum tentu secara konsisten diterjemahkan
ke dalam green buying bebavior. Secara teoritis, fenomena ini dapat dijelaskan melalui konsep value—
action gap, yaitu kesenjangan antara nilai atau environmental awareness dengan perilaku aktual (KKollmuss
& Agyeman, 2002). Individu dapat memiliki tingkat environmental awareness yang tinggi, namun tetap
menghadapi hambatan dalam merealisasikan nilai tersebut ke dalam tindakan nyata. Dalam konteks
ini, meskipun green behavior telah terbentuk, faktor kesadaran saja belum cukup kuat untuk
mendorong konsistensi dalam green buying bebavior. Hal ini juga sejalan dengan kerangka TPB oleh
Ajzen (1991), dimana perilaku tidak hanya dipengaruhi oleh sikap, tetapi juga oleh persepsi kontrol
dan faktor situasional.

Selain itu, tidak signifikannya peran moderasi environmental awareness dapat disebabkan oleh
dominasi faktor eksternal seperti harga, aksesibilitas, dan ketersediaan produk ramah lingkungan.
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa dalam konteks kendaraan listrik, faktor praktis seperti
biaya, infrastruktur, dan kemudahan penggunaan seringkali lebih menentukan dibandingkan faktor
psikologis (Rezvani et al., 2015). Temuan lain juga menunjukkan bahwa environmental awareness hanya
akan berpengaruh kuat apabila didukung oleh kondisi yang memungkinkan individu untuk
bertindak sesuai dengan nilai lingkungannya (Xie et al., 2022). Dengan demikian, hasil penelitian
ini menegaskan bahwa environmental awareness belum mampu berperan sebagai variabel moderasi
yang efektif tanpa adanya dukungan faktor eksternal yang memadai. Temuan ini juga memberikan
implikasi teoritis yang penting. Dalam konteks motor listrik Uwinfly yang berada pada segmen
entry-level, environmental awareness tampaknya tidak berfungsi sebagai variabel yang memperkuat
hubungan antara green behavior dan green buying behavior. Keputusan pembelian konsumen
kemungkinan lebih dipengaruhi oleh faktor praktis seperti harga, efisiensi biaya, dan kemudahan
penggunaan dibandingkan tingkat kesadaran lingkungan.
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Hasil ini menunjukkan bahwa posisi environmental awareness dalam kerangka Theory of
Planned Behavior bersifat kontekstual. Environmental awareness kemungkinan lebih tepat
diposisikan sebagai antecedent yang membentuk sikap atau green behavior sebelum keputusan
pembelian terbentuk. Selain itu, environmental awareness juga dapat berperan sebagai prediktor
langsung terhadap green buying behavior, sebagaimana dibuktikan oleh pengaruh langsung yang
signifikan dalam penelitian ini. Dengan demikian, ketidaksignifikanan efek moderasi pada
penelitian ini justru memberikan kontribusi konseptual bahwa peran environmental awareness
tidak selalu sebagai variabel moderasi pada konteks kendaraan listrik entry-level.

5.5 Perceived Benefit dan Green Buying Behavior: Peran Moderasi Environmental Awareness

Environmental awareness tidak memoderasi pengaruh perceived benefit terhadap green buying bebavior.
Artinya, tingkat environmental awareness tidak memperkuat hubungan antara persepsi manfaat dan
keputusan pembelian produk ramah lingkungan. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun
konsumen memiliki kesadaran terhadap isu lingkungan, hal tersebut belum cukup untuk
meningkatkan pengaruh perceived benefit terhadap green buying bebavior. Dengan kata lain, percezved benefit
tetap menjadi faktor utama yang berdiri sendiri dalam memengaruhi green buying bebavior. Secara
konseptual, perceived benefit merupakan determinan utama dalam proses evaluasi konsumen karena
berkaitan langsung dengan nilai utilitas yang diperoleh dari suatu produk (Leung, 2020). Dalam
kondisi ini, keputusan pembelian menjadi lebih berorientasi pada penilaian rasional terhadap
perceived benefit, sehingga faktor lain seperti environmental awareness memiliki peran yang lebih terbatas.
Hal ini menunjukkan adanya hierarki dalam pengambilan keputusan, di mana manfaat yang bersifat
konkret dan langsung dirasakan berada pada posisi yang lebih dominan dibandingkan nilai-nilai
abstrak seperti kepedulian lingkungan.

TPB oleh Ajzen (1991) menjelaskan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai
faktor, termasuk keyakinan terhadap manfaat suatu produk. Konsumen cenderung lebih
menckankan pada manfaat langsung yang diperoleh, seperti efisiensi biaya dan kemudahan
penggunaan (Parvatiyar & Sheth, 2023). Temuan ini juga didukung oleh penelitian sebelumnya yang
menunjukkan bahwa pereived benefit merupakan prediktor kuat dalam membentuk green buying
bebavior (Xie et al., 2022). Penelitian lain menemukan bahwa ketika konsumen telah merasakan nilai
produk secara nyata, faktor tambahan seperti environmental awareness tidak lagi memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Wu et al., 2024). Dengan demikian, exvironmental
awareness tidak berfungsi sebagai variabel penguat dalam hubungan ini karena keputusan pembelian
telah didominasi oleh evaluasi manfaat yang bersifat langsung dan relevan bagi konsumen. Selain
itu, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa environmental awareness mungkin lebih sesuai
diposisikan sebagai variabel lain dalam model perilaku konsumen. Kesadaran lingkungan
berpotensi menjadi mediator antara pengetahuan lingkungan dan green buying behavior, di mana
peningkatan pengetahuan akan mendorong kesadaran lingkungan yang selanjutnya memengaruhi
keputusan pembelian. Environmental awareness juga dapat digunakan sebagai variabel segmentasi
konsumen karena tingkat kesadaran lingkungan yang berbeda dapat menghasilkan karakteristik
perilaku pembelian yang berbeda pula. Temuan ini memperkuat indikasi bahwa peran environmental
awareness sebagai variabel moderasi bersifat kontekstual dan tidak selalu signifikan, khususnya pada
produk dengan pertimbangan utilitarian yang kuat seperti kendaraan listrik.

Temuan ini juga didukung oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa perceived benefit
merupakan prediktor kuat dalam membentuk green buying behavior (Xie et al., 2022). Penelitian lain
menemukan bahwa ketika konsumen telah merasakan nilai produk secara nyata, faktor tambahan
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seperti environmental awareness tidak lagi memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian (Wu et al, 2024). Dengan demikian, environmental awareness tidak berfungsi sebagai
variabel penguat dalam hubungan ini karena keputusan pembelian telah didominasi oleh evaluasi

manfaat yang bersifat langsung dan relevan bagi konsumen.

6. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang diartikan, terlihat bahwa green behavior memengaruhi green buying
bebavior pengguna sepeda motor listrik Uwinfly di DIY. Artinya, semakin kuat komitmen dan
kebiasaan yang dimiliki konsumen terhadap lingkungan, semakin tinggi kemungkinan mereka untuk
membeli produk yang ramah lingkungan secara nyata. Selain itu, perceived benefit juga terbukti
memiliki pengaruh positif terhadap green buying behavior. Konsumen yang memandang motor listrik
sebagai produk yang menguntungkan, baik dari sisi ekonomi, kenyamanan, maupun manfaat
ekologis, cenderung lebih siap melakukan pembelian. Begitu pula, environmental awareness terbukti
berpengaruh positif terhadap green buying behavior karena tingkat kesadaran yang tinggi akan masalah
lingkungan mendorong konsumen memilih produk rendah emisi seperti motor listrik. Namun
demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa environmental awareness tidak memoderasi pengaruh
green bebavior tethadap green buying bebavior dan juga tidak memoderasi pengaruh percezved benefit
terthadap green buying behavior.

Temuan penelitian ini memberikan implikasi teoretis bahwa green behavior, perceived benefit, dan
environmental awareness merupakan faktor yang secara langsung memengaruhi green buying bebavior,
sedangkan environmental awareness belum mampu berperan sebagai variabel moderasi dalam konteks
pengguna motor listrik Uwinfly. Artinya, semakin kuat komitmen dan kebiasaan yang dimiliki
konsumen terhadap lingkungan, semakin tinggi kemungkinan mereka untuk membeli produk yang
ramah lingkungan secara nyata.menerapkan teknik purposive sampling dengan dominasi responden
berusia 1725 tahun, hanya berfokus pada pengguna motor listrik Uwinfly, serta menggunakan data
self-report, sehingga hasil penelitian masih memiliki keterbatasan dalam hal generalisasi dan potensi
bias persepsi responden. Oleh karena itu, penelitian berikutnya sebaiknya menggunakan desain
longitudinal, melibatkan sampel yang lebih beragam, serta membandingkan berbagai merek
kendaraan listrik, serta menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi green buying
bebavior, seperti green trust dan government support.
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