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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh celebrity endorsement credibility 

dan green brand image terhadap green purchase intention dengan green perceived 

value sebagai mediasi. Metode yang digunakan yaitu dengan pendekatan 

kuantitatif. Teknik pengambilan sampel yaitu menggunakan purposive sampling 

dengan jumlah sampel sebanyak 97 orang. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

Celebrity Endorsement Credibility berpengaruh positif signifikan terhadap Green 

Perceived Value, Green Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Green 

Perceived Value, Celebrity Endorsement Credibility berpengaruh positif signifikan 

terhadap Green Purchase Intention, Green Brand Image tidak berpengaruh positif 

signifikan terhadap Green Purchase Intention, Green Perceived Value berpengaruh 

positif signifikan terhadap Green Purchase Intention, Green Perceived Value 

mampu memediasi pengaruh tidak langsung Celebrity Endorsement Credibility 

terhadap Green Purchase Intention, dan Green Perceived Value mampu memediasi 

pengaruh tidak langsung Green Brand Image terhadap Green Purchase Intention. 

Kata Kunci: Celebrity Endorsement Credibility, Green Brand Image, Green 

Perceived Value, Green Purchase Intention 
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ABSTRACK 

 

This study aims to analyze the influence of celebrity endorsement credibility and 

green brand image on green purchase intention with green perceived value as 

mediation. The method used is a quantitative approach. The sampling technique is 

using purposive sampling with a sample size of 97 people. The results of this study 

indicate that Celebrity Endorsement Credibility has a significant positive effect on 

Green Perceived Value, Green Brand Image has a significant positive effect on 

Green Perceived Value, Celebrity Endorsement Credibility has a significant 

positive effect on Green Purchase Intention, Green Brand Image does not have a 

significant positive effect on Green Purchase Intention, Green Perceived Value has 

a significant positive effect on Green Purchase Intention, Green Perceived Value is 

able to mediate the indirect effect of Celebrity Endorsement Credibility on Green 

Purchase Intention, and Green Perceived Value is able to mediate the indirect effect 

of Green Brand Image on Green Purchase Intention. 

Keywords: Celebrity Endorsement Credibility, Green Brand Image, Green 

Perceived Value, Green Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Para ahli menyatakan bahwa kebutuhan manusia berkembang seiring 

dengan perkembangan kondisi sosial dan kemajuan peradaban (Ghaleb, 2024). 

Mulanya, kebutuhan manusia berpusat pada pemenuhan kebutuhan dasar, yakni 

sandang, pangan, dan papan (Trivedi & Metha, 2019). Namun seiring waktu, 

paradigma kebutuhan manusia mengalami pergeseran yang lebih kompleks dan 

holistik, yaitu ditandai dengan munculnya kebutuhan terhadap perawatan kesehatan 

dan kecantikan kulit (Mangal et al., 2021). Meningkatnya kesadaran masyarakat 

terhadap berbagai permasalahan kulit seperti jerawat dan kulit kusam telah 

mendorong peningkatan permintaan terhadap produk-produk perawatan kulit yang 

bersifat menutrisi dan protektif (Bikiaris et al., 2024). 

Seiring dengan meningkatnya permintaan konsumen atas produk skincare 

serta adanya kesadaran masyarakat terkait kandungan bahan dan dampak akhir 

produk terhadap lingkungan, dapat menjadikan perubahan paradigma konsumen, 

terutama di kalangan generasi milenial dan gen z untuk memilih produk skincare 

yang aman dan ramah lingkungan (Mehn dan Vogt, 2020). Sehingga kini banyak 

industri kecantikan yang mengadopsi prinsip keberlanjutan secara lebih holistik, 

dikarenakan menurut laporan dari Accenture (2023) yang menunjukkan bahwa 73% 

konsumen muda Indonesia bersedia berpindah merek jika suatu produk memiliki 

komitmen lingkungan yang lebih kuat. 
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Salah satu industri kecantikan yang mengadopsi prinsip keberlanjutan yaitu 

Garnier yang merupakan bagian dari L’Oreal Group, salah satu perusahaan yang 

menggunakan green marketing dengan menerapkan program green beauty 

(Alnuqaydan, 2024). Garnier meluncurkan Micellar Cleansing Water sebagai 

produk dengan keunggulan ramah lingkungan melalui kemasan daur ulang, formula 

biodegradable, serta telah memperoleh sertifikasi ECOCERT. 

Industri kecantikan di Indonesia semakin kompetitif dengan hadirnya 

berbagai merek produk hijau Micellar Cleansing Water yang menawarkan 

keunggulan masing-masing (AL-Ghaswyneh, 2019). Salah satu produk hijau 

Micellar Cleansing Water yang mengalami peningkatan penjualan signifikan yaitu 

Garnier. Dominasi penjualan Garnier di pasar menunjukkan adanya penerimaan 

positif konsumen terutama yaitu karena positioning Garnier yang menonjolkan citra 

ramah lingkungan (green brand image) dalam strategi pemasarnnya. 

Green brand image menjadi sangat penting karena dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan memperkuat posisi merek ditengah meningkatnya 

kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan. Konsumen yang memiliki 

kepedulian lingkungan cenderung akan memberikan premium value, yaitu bersedia 

membayar harga yang lebih tinggi untuk produk yang dianggap ramah lingkungan, 

sehingga produk dengan citra hijau seringkali diposisikan pada segmen khusus 

dengan tingkat daya beli yang menengah ke atas (Bashir et al., 2020). 

Manfaat utama dari green brand image ialah terciptanya persepsi nilai 

tambah (green perceived value), loyalitas konsumen, serta diferensiasi produk di 

pasar yang semakin kompetitif (Confente et al., 2020). Untuk itu, Garnier 
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menerapkan strategi khusus berupa transparansi informasi mengenai komposisi 

produk dan sertifikasi keberlanjutan agar nantinya tidak hanya meningkatkan daya 

tarik konsumen tetapi juga untuk membangun keunggulan kompetitif jangka 

panjang di pasar skincare gobal. 

 

 

Gambar 1. 1 Penjualan Brand Produk Hijau Micellar Cleansing Water 

Sumber: MarketHac (2024) 

 

Berdasarkan laporan data MarketHac periode Februari 2024 (gambar 1.1), 

Garnier menempati posisi pertama sebagai brand Micellar Cleansing Water terlaris 

dengan nilai penjualan mencapai 10,5 miliar rupiah dengan jumlah penjualan 

sebanyak 233.649 pcs, jauh mengungguli kompetitornya seperti The Originote, 

Wardah, dan Skintific. Namun ditengah persaingan ketat di industri kecantikan, 

daya tarik produk hijau tidaklah cukup tanpa adanya strategi komunikasi yang tepat. 

Maka dari itu, perlunya figur celebrity endorsement yang kredibel dan sesuai untuk 

mengenalkan serta memasarkan produk hijau tersebut agar lebih dikenal 

masyarakat luas. 
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Menurut penelitian H. Rahayu & Saktiana, (2023) efektivitas figur celebrity 

yang digunakan suatu perusahaan akan lebih optimal apabila citra selebriti selaras 

dengan karakteristik produk khususnya pada produk hijau (green product), 

sehingga akhirnya mampu memperkuat green brand image dibenak konsumen. 

Selebriti yang memiliki daya tarik dan kredibilitas tinggi dapat mempengaruhi 

persepsi positif konsumen terhadap kualitas produk hijau yang ditawarkan 

Hidyantari et al., (2022). Semakin populer seorang selebriti yang digunakan dalam 

mendukung kampanye produk ramah lingkungan, maka semakin besar juga 

kecenderungan konsumen untuk menumbuhkan minat beli produk hijau (green 

purchase intention). 

Figur celebrity endorsement yang dipilih perusahaan Garnier dalam 

mengkampanyekan produk hijau Micellar Cleansing Water Garnier ialah Vanesha 

Prescilla. Pemilihan Vanesha Prescilla yaitu karena pengaruh digital yang kuat 

dengan 6,6 juta pengikut di instagram dan kredibilitasnya sebagai beauty ethusiast, 

artis/aktor berbakat, serta konsistensinya dalam mendukung isu-isu lingkungan 

yang membuatnya dipercaya oleh generasi milenial yang cenderung skeptis 

terhadap iklan konvensional. 

Beberapa penelitian terdahulu yang meneliti faktor-faktor atau variabel 

yang mempengaruhi green purchase intention terdapat perbedaan hasil. Penelitian 

yang dilakukan oleh Darlius & Keni, (2021) menunjukkan bahwa Celebrity 

Endorsement Credibility berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase 

Intention. Berbeda dengan hasil penelitian oleh Nabil et al., (2022) yang 

menyatakan bahwa Celebrity Endorsement Credibility tidak berpengaruh signifikan 
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terhadap Green Purchase Intention. Pada penelitian Harahap et al., (2024) 

menunjukkan bahwa Green Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Green 

Purchase Intention. Sedangkan hasil penelitian oleh Utama et al., (2025) 

menyatakan Green Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap Green 

Purchase Intention. 

Menurut penelitan Mamun et al., (2023) menjelaskan bahwa meningkatnya 

niat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan mendorong Perusahaan 

untuk bersaing secara inovatif dalam menciptakan produk yang berorientasi pada 

keberlanjutan. 

 

 

Gambar 1. 2 Celebrity Vanesha Prescilla & Program Brand Garnier 

Pada gambar diatas, dijelaskan bahwa salah satu bentuk inovasi yang 

dilakukan oleh Garnier ialah mendukung keberlanjutan lingkungan dengan 

melakukan program #OneGreenStep yaitu melalui kolaborasi dengan eRecycle, 

yakni menyediakan layanan penjemputan sampah plastik berbasis aplikasi daring. 

Layanan ini telah diterapkan di wilayah Jakarta, Depok, Bekasi, dan Tanggerang 

dengan sasaran utama generasi muda agar dapat mendorong keterlibatan mereka 

dalam proses daur ulang sampah plastik. 
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Dalam rangka menjaga keberlanjutan sekaligus merespon isu lingkungan, 

peusahaan Garnier berupaya membangun citra merek yang positif melalui konsep 

Green Brand Image atau citra merek hijau. Menurut Szymkowiak & Antoniak, 

(2024), Green Brand Image yaitu berkaitan dengan keyakinan konsumen terhadap 

suatu merek yang didasarkan pada informasi dan fakta yang diperoleh sebelum 

melakukan konsumsi. Apabila konsumen memiliki persepsi positif terhadap citra 

hijau suatu produk, kecenderungan mereka untuk menumbuhkan minat beli akan 

semakin besar. 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas dengan ditemukannya research gap 

hingga fenomena gap, maka penulis mengajukan penelitian dengan judul: 

“Pengaruh Celebrity Endorsement Credibility dan Green Brand Image terhadap 

Green Purchase Intention Product Micellar Cleansing Water Garnier dengan Green 

Perceived Value sebagai Mediasi” 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan penjelasan latar belakang masalah diatas, rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1) Bagaimana pengaruh Celebrity Endorsement Credibility terhadap Green 

Perceived Value? 

2) Bagaimana pengaruh Green Brand Image terhadap Green Perceived Value? 

 

3) Bagaimana pengaruh Celebrity Endorsement Credibility terhadap Green 

Purchase Intention? 

4) Bagaimana pengaruh Green Brand Image terhadap Green Purchase 

Intention? 
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5) Bagaimana pengaruh Green Perceived Value terhadap Green Purchase 

Intention? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Adapun tujuan penelitian ini dalam rumusan masalah yang telah ditetapkan 

adalah sebagai berikut: 

1) Untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorsement Credibility terhadap 

Green Perceived Value. 

2) Untuk mengetahui pengaruh Green Brand Image terhadap Green Perceived 

Value. 

3) Untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorsement Credibility terhadap 

 

Green Purchase Intention. 

 

4) Untuk mengetahui pengaruh Green Brand Image terhadap Green Purchase 

Intention. 

5) Untuk mengetahui pengaruh Green Perceived Value terhadap Green 

Purchase Intention. 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian yang dilakukan adalah 

sebagai berikut: 

1) Manfaat Teoritis 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan ilmu pengetahuan di bidang pemasaran dan dapat 

menjadi rujukan dalam pengembangan model-model konseptual pada studi 

perilaku konsumen dan pemasaran hijau (green marketing). 
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2) Manfaat Praktis 

 

a) Bagi Akademisi 

 

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi dasar referensi bagi 

mahasiswa untuk melakukan kajian lanjutan dan menjadi pijakan untuk 

eksplorasi variabel-variabel lain yang relevan dalam mempengaruhi 

green purchase intention. 

b) Bagi Instansi / Perusahaan 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu Perusahaan 

khususnya Perusahaan Garnier dalam mengoptimalkan kampanye green 

produk dengan pendekatan endorsement yang tepat sasaran dan juga 

dapat memberikan data dan insight untuk mengembangkan komunikasi 

merek yang menekankan kredibilitas dan komitmen terhadap 

keberlajutan lingkungan (environmental sustainability). 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 Celebrity Endorsement Credibility 

 

Celebrity endorsement merupakan keterlibatan publik figur atau 

orang terkenal, seperti selebritas televisi, aktor, atlet profesional, atau tokoh 

terkenal lainnya yang secara aktif mendukung atau merekomendasikan produk 

tertentu kepada masyarakat (Darlius et al., 2021). Menurut Cuomo et al., 

(2019) celebrity endorsement (dukungan selebritas) dapat didefinisikan 

sebagai keterlibatan artis atau tokoh terkenal yang diperkerjakan secara 

profesional oleh perusahaan untuk menyampaikan pesan promosi produk 

kepada khalayak luas. Pemasaran produk ramah lingkungan (green product) 

dengan menggunakan strategi pengakuan atau dukungan artis/selebritas sangat 

penting untuk meningkatkan kesadaran dan persepsi konsumen/masyarakat 

terhadap nilai keberlanjutan suatu produk. 

Menurut Jiang (2022) celebrity endorsement adalah pendekatan atau 

strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk menyampaikan informasi 

tentang produk kepada pelanggan dengan menggunakan citra atau karakter 

seorang selebriti. Sebagaimana dikemukakan oleh Prabeng et al., (2019), 

celebrity endorsement (dukungan selebriti) yaitu keterlibatan tokoh publik 

yang memiliki kemampuan atau pengaruh khusus untuk mendukung produk 

tertentu dan biasanya sudah dikenal secara luas oleh masyarakat. Para selebriti 
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yang dipilih perusahaan selain karena pencapaian atau kontribusinya dibidang 

tertentu, juga dipilih karena adanya keterkaitan dengan kategori produk. 

Naghash et al., (2022) mendefinisikan bahwa dalam memilih selebriti 

untuk mendukung sebuah produk, pemasar cenderung mengutamakan 

kredibilitas dari sosok tersebut. Menurut Sudradjat & Wahid (2020), 

kredibilitas selebriti merujuk pada bagaimana konsumen atau penerima pesan 

memandang keandalan atau integritas pesan yang disampaikan oleh selebriti. 

Dengan kata lain, keefektifan seorang selebriti dalam mempengaruhi 

keputusan konsumen sangat ditentukan oleh persepsi positif konsumen 

terhadap kualitas personal atau keprofesionalan pada selebriti tersebut. 

Kredibilitas seorang selebriti memegang peranan penting dalam 

mempengaruhi respon konsumen terhadap promosi suatu merek produk. 

Kredibilitas dalam hal ini yaitu dipahami sebagai penilaian audiens atau 

konsumen terhadap kualitas komunikasi penyampaian informasi merek produk 

yang dijelaskan oleh selebriti (Gusti et al., 2020). Br et al., (2023) menekankan 

bahwa tingkat kredibilitas yang ditunjukkan oleh selebritas sangat krusial 

dalam membangun dan mempertahankan hubungan saling percaya dengan 

konsumen. Untuk mencapai dan menjaga kredibilitas tersebut, seorang selebriti 

perlu menunjukkan kompetensi yang memadai, khususnya yang relevan 

dengan bidang teknis yang sesuai dengan latar belakang dan keahliannya 

(Kong & Fang, 2024). 

Kredibilitas juga didefinisikan sebagai sejauh mana penerima atau 

konsumen  menganggap  sumber  informasi  memiliki  pengetahuan  dan 
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pengalaman yang relevan, sehingga dinilai mampu memberikan informasi 

yang objektif dan bebas dari bias (Singh & Banerjee, 2021). Selebriti yang 

kredibel biasanya diasosiasikan dengan keahlian dalam menyampaikan opini 

mengenai suatu isu atau produk. Dalam konteks ini, pengaruh kredibilitas 

sangat menentukan arah perilaku konsumen, terutama dalam niat pengambilan 

keputusan pembelian suatu merek atau produk (Rodrigo & Mendis, 2023). 

Dari penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa celebrity endorsement 

credibility merupakan persepsi konsumen terhadap publik figur tentang sejauh 

mana seorang selebriti mempunyai keahlian tertentu dan dapat dipercaya dalam 

menginformasikan dan mempromosikan suatu produk agar konsumen tertarik 

untuk melakukan pembelian produk. 

Menurut Lili et al., (2022) indikator yang digunakan dalam mengukur 

 

celebrity endorsement credibility yaitu: 

 

1) Daya Tarik (Attractiveness) 

 

2) Kepercayaan (Trustworthiness) 

3) Keahlian (Expertise) 

4) Kesesuaian Nilai (Value Congruence) 

5) Pengaruh Sosial (Social Influence) 

 

2.1.2 Green Brand Image 

 

Green brand image (citra merek hijau) merupakan persepsi, gagasan, 

dan perhatian konsumen terhadap suatu merek produk yang terkait dengan 

keberlanjutan dan kepedulian lingkungan (Apriliani & Aqmala, 2021). 

Menurut Qomariah & Prabawani (2020), green brand image (citra merek hijau) 
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didefinisikan sebagai kumpulan persepsi dan asosiasi yang dimiliki pelanggan, 

yang menunjukkan komitmen dan kepedulian merek produk terhadap 

kelestarian lingkungan. Persepsi ini yaitu terbentuk ketika pelanggan pertama 

kali mengenal merek produk, misalnya dengan melalui slogan atau pesan 

kampanye yang kuat dan mudah diingat. 

Menurut Arham & Dwita (2021), green brand image yaitu 

mencerminkan sejauh mana perusahaan menunjukkan tanggung jawab dan 

komitmennya dalam meminimalkan dampak negatif produk terhadap 

lingkungan. Citra ini dapat terbentuk dengan melalui tiga aspek, yaitu tanggung 

jawab perusahaan terhadap isu lingkungan, peran kepemimpinan dalam 

menerapkan praktik berkelanjutan, serta tingkat pemahaman perusahaan 

terhadap bisnis produk yang ramah lingkungan. Ketika perusahaan mampu 

menunjukkan ketiga aspek tersebut secara konsisten, maka konsumen 

cenderung akan merespons citra merek produk hijau secara positif. 

Lena (2021) mengemukakan bahwa dalam proses pembentukan citra 

merek hijau atau green brand image, perusahaan tidak hanya memperoleh 

keuntungan atau manfaat saja, tetapi mampu meningkatkan kesadaran 

lingkungan di kalangan konsumen yang secara tidak langsung mendorong 

kesetiaan dan preferensi konsumen terhadap produk yang dianggap ramah 

lingkungan. Majeed et al., (2022) juga mengemukakan bahwa reputasi atau 

citra merek hijau yang kuat dapat menjadi sumber keunggulan kompetitif, 

terutama dalam pasar yang semakin kompleks dan didominasi oleh konsumen 

yang memperhatikan keberlanjutan. 
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Dari menurut definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa green 

brand image (citra merek hijau) merupakan persepsi yang terbentuk dalam 

pikiran konsumen terhadap suatu merek produk ramah lingkungan yang 

menunjukkan seberapa terlibat dan pedulinya perusahaan terkait isu-isu atau 

masalah lingkungan. 

Menurut Zhou et al., (2021), indikator yang digunakan dalam 

pengukuran green brand image yaitu: 

1) Kekuatan Asosiasi Merek Green 

 

2) Keberpihakan Asosiasi Merek Green 

 

3) Keunikan Asosiasi Merek Green 

 

2.1.3 Green Perceived Value 

 

Menurut Román-Augusto et al., (2022), green perceived value 

merupakan penilaian konsumen secara menyeluruh terhadap suatu produk 

yang dipahami sebagai perbandingan antara manfaat yang diperoleh dengan 

pengorbanan yang diberikan. Hal tersebut yaitu didasarkan pada harapan 

konsumen terhadap kondisi lingkungan serta ekspetasi mereka terhadap produk 

yang berorientasi pada keberlajutan (sustainability). 

Hartanto et al., (2023) menjelaskan konsep green perceived value, yang 

dimana merujuk pada persepsi konsumen mengenai keuntungan dan manfaat 

yang diasosiasikan dengan pembelian dan penggunaan produk ramah 

lingkungan. Konsep tersebut yaitu mencakup evaluasi terhadap manfaat, 

keunggulan, maupun kualitas yang melekat pada produk hijau, misalnya seperti 
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kontribusi dalam mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan serta 

dukungan tanggung jawab sosial. Jalu et al., (2024) juga mengemukakan 

bahwa green perceived value dapat dipahami sebagai kesan konsumen terhadap 

nilai unik dan positif produk ramah lingkungan baik berupa manfaat aktual 

maupun manfaat yang dirasakan dari penggunaannya. 

Menurut Maulana, (2023) green perceived value terbentuk dari manfaat 

nyata yang dirasakan konsumen setelah menggunakan produk atau layanan 

ramah lingkungan. Setiap pengalaman positif yang diperoleh konsumen 

melalui penggunaan produk hijau maka kemudian konsumen akan merasakan 

keuntungan baik secara fungsional, emosional, maupun sosial yang pada 

akhirnya akan memperkuat minat beli dan loyalitas terhadap produk ramah 

lingkungan. 

Dalam perspektif perilaku konsumen, green perceived value tidak 

hanya berhubungan dengan kualitas produk dan efektivitas biaya, tetapi juga 

sejauh mana produk dapat selaras dengan nilai pribadi dan keyakinan 

konsumen terkait keberlanjutan (Riva et al., 2022). Penjelasan lain oleh 

Hudayah et al., (2023) bahwa green perceived value merupakan determinan 

penting dalam membangun loyalitas konsumen terhadap merek produk hijau 

dan dapat mengurangi resistensi terhadap harga premium produk 

berkelanjutan. Oleh karena itu, green perceived value menjadi sangat krusial 

bagi produsen maupun pemasar dalam merancang strategi pemasaran hijau 

yang efektif dan berkelanjutan. 
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Menurut Tjandra Rahardja & Fataya, (2023) indikator yang digunakan 

dalam pengukuran green perceived value yaitu: 

1) Environmental Benefit (manfaat lingkungan) 

 

2) Functional Value (manfaat fungsional) 

 

3) Emotional Value (nilai emosional) 

 

4) Social value (nilai sosial) 

 

5) Economic Value (nilai ekonomi) 

 

2.1.4 Green Purchase Intention 

 

Green purchase intention atau niat beli produk ramah lingkungan 

yaitu merujuk pada kecenderungan atau keinginan konsumen untuk memilih 

dan membeli produk yang dinilai tidak merusak lingkungan. Zhang et al., 

(2018) mendefinisikan green purchase intention (niat beli hijau) merupakan 

perilaku konsumen dalam merespon kualitas produk ramah lingkungan dan 

berniat untuk melakukan kunjungan kembali menggunakan produk dan 

perusahaan yang sama. Green purchase intention juga melibatkan penilaian 

konsumen terhadap manfaat ekologis yang ditawarkan oleh suatu produk 

(Oktaviani & Yusiana, 2019). Wibowo et al., (2022) menambahkan bahwa 

green purchase intention merupakan niat pembelian yang didasarkan atas 

pengalaman pembelian dimasa lalu dan merasa puas, sehingga konsumen 

memutuskan untuk menggunakan kembali green produk. 

Sebagaimana dikemukakan oleh Rahmadhani & Widodo, (2023), green 

purchase  intention  dapat  dipahami  sebagai  hubungan  jangka  panjang 
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konsumen karena selalu mengandalkan produk ramah lingkungan. Produk 

ramah lingkungan harus mempunyai fungsionalitas produk agar dapat bersaing 

dengan produk-produk yang tidak ramah lingkungan (produk konvensional) 

supaya nantinya dapat meningkatkan niat beli konsumen (Djakasaputra & 

Pramono, 2020). Menurut Diyah Winarni (2024), dalam green purchase 

intention atau niat pembelian produk ramah lingkungan, terdapat elemen atau 

faktor yang dilakukan sebelum melakukan pembelian, diantaranya yaitu 

pertama, berharap untuk membeli produk di masa depan karena kinerja 

lingkungannya, yang kedua yaitu tertarik untuk membeli produk karena merek 

tersebut memiliki reputasi terhadap ramah lingkungan, dan yang ketiga yaitu 

konsumen merasa puas saat membeli produk karena pada produk tersebut 

dikatakan ramah lingkungan. 

Menurut Zhuang et al., (2021), green purchase intention menjadi 

indikator penting produsen dalam mengukur transisi menuju pola konsumsi 

yang lebih berkelanjutan. Dalam konteks ini, green marketing atau pemasaran 

hijau memainkan peran strategis dalam mempengaruhi persepsi dan perilaku 

konsumen. Hal tersebut diharapkan bagi produsen karena untuk memperluas 

pangsa pasar dan juga membangun reputasi perusahaan sebagai entitas bisnis 

yang bertanggung jawab secara sosial dan ekologis. Dengan penyampaian 

informasi yang transparan mengenai atribut hijau suatu produk serta nilai 

lingkungan yang dijunjung perusahaan, maka dapat membentuk persepsi 

positif yang mendorong niat atau intensi pembelian. 
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Dari definisi-definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa green purchase 

intention merupakan keinginan atau kemauan pelanggan untuk membeli 

produk hijau atau ramah lingkungan dikarenakan peduli dengan ekologis dan 

efek pembelian pelanggan terhadap lingkungan, serta kemauan konsumen akan 

memilih produk dengan fitur ramah lingkungan yang berbeda dengan produk 

konvensional lainnya ketika melakukan pembelian. 

Menurut Wijekoon & Sabri, (2021) terdapat beberapa indikator yang 

digunakan untuk mengukur green purchase intention, yaitu: 

1) Minat Transaksional Green 

 

2) Minat Referensial Green 

 

3) Minat Preferensial Green 

 

4) Minat Eksploratif Green 

 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

 

2.2.1 Hubungan antara Celebrity Endorsement Credibility terhadap Green 

Perceived Value 

Kredibilitas seorang selebriti berperan penting dalam membentuk 

persepsi konsumen terhadap nilai yang ditawarkan suatu produk ramah 

lingkungan. Kredibilitas yang dimiliki selebriti seperti keahlian, daya tarik, dan 

kepercayaan, akan dapat meningkatkan legitimasi dan citra positif produk yang 

ditawarkan (W. Rahayu, 2024). Selebriti endorsement dengan kredibilitas 

tinggi akan mampu meyakinkan konsumen bahwa produk yang diiklankan 
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benar-benar memiliki nilai lingkungan yang bermanfaat, sehingga konsumen 

cenderung akan menilai bahwa produk tersebut bermanfaat dan bernilai tinggi. 

Dalam penelitian Leonita, (2023) telah mengungkapkan bahwa 

celebrity endorsement credibility memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap green perceived value. Ungkapan tersebut juga didukung 

oleh Tristiani & Apriyana, (2024) yang mengemukakan bahwa celebrity 

endorsement yang kredibel memiliki pengaruh positif terhadap green perceived 

value. Oleh karena itu, dapat diperoleh hipotesis pertama pada penelitian ini 

yaitu: 

H1: Celebrity Endorsement Credibility berpengaruh positif terhadap Green 

Perceived Value 

2.2.2 Hubungan antara Green Brand Image terhadap Green Perceived 

Value 

Menurut Wahyoedi et al., (2023), green brand image merupakan 

persepsi konsumen terhadap merek yang secara konsisten menunjukkan 

komitmen terhadap keberlanjutan lingkungan. Citra merek hijau yang kuat 

akan dapat meningkatkan keyakinan konsumen bahwa produk tidak hanya 

memberikan manfaat fungsional saja, tetapi juga memiliki kontribusi sosial dan 

ekologis. Ketika konsumen menganggap suatu merek mempunyai reputasi 

yang baik, maka konsumen cenderung akan menilai bahwa produk tersebut 

memberikan nilai tambah manfaat lingkungan (Samudra et al., 2024). 
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Dari penelitian Yang et al., (2023) menyebutkan bahwa green brand 

image berpengaruh positif terhadap green perceived value. Penelitian ini 

didukung juga oleh Vania & Ruslim, (2023) yang mengungkapkan bahwa 

green brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

green perceived value. Oleh karena itu, dari penelitian yang telah dijelaskan 

diatas, dapat diungkapkan hipotesis kedua yaitu: 

H2: Green Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green 

Perceived Value 

2.2.3 Hubungan antara Celebrity Endorsement Credibility terhadap Green 

Purchase Intention 

Celebrity endorsement credibility memiliki peran strategis dalam 

membentuk green purchase intention, hal ini karena selebriti merupakan figur 

representatif yang dipercaya konsumen dalam menyampaikan kampanye atau 

pesan promosi produk. Pesan yang berasal dari selebriti dengan kredibilitas 

tinggi cenderung dipersepsikan lebih autentik, meyakinkan, dan relevan 

dengan produk yang dipromosikan. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat 

kesesuaian dan kredibel antara citra selebriti dengan karakteristik produk hijau, 

maka semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk membentuk persepsi 

positif terhadap merek yang akhirnya menimbulkan niat untuk membeli produk 

hijau (green purchase intention). 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fadli & Riau, (2024) 

menunjukkan bahwa celebrity endorsement credibility berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap green purchase intention. Temuan serupa diungkapkan 

oleh Wuisan & Angela, (2022) yang menyatakan bahwa celebrity endorsement 

yang kedibel serta memiliki keahlian yang sesuai dengan karakteristik produk 

dapat berpengaruh positif meningkatkan green purchase intention. 

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian di atas, penelitian ini mengusulkan 

hipotesis ketiga yaitu: 

H3: Celebrity Endorsement Credibility berpengaruh positif terhadap Green 

Purchase Intention 

2.2.4 Hubungan antara Green Brand Image terhadap Green Purchase 

Intention 

Menurut Wang et al., (2022) citra merek yang ramah lingkungan 

mencerminkan komitmen perusahaan dalam menjaga keberlanjutan dan 

meminimalkan dampak negatif terhadap alam. Citra merek hijau terbentuk dari 

persepsi konsumen atas upaya perusahaan dalam menggunakan bahan ramah 

lingkungan, pengemasan berkelanjutan, serta penerapan praktik produksi yang 

etis dan bertanggung jawab (Siyal et al., 2021). Ketika konsumen memiliki 

persepsi positif terhadap green brand image, maka mereka akan lebih 

cenderung menaruh kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan, yang pada 

akhirnya meningkatkan minat beli hijau (green purchase intention). 

Hasil penelitian sebelumya yang dilakukan oleh Putra & Nurlinda, 

(2023) menunjukkan bahwa green brand image berpengaruh positif terhadap 

green purchase intention. Sedangkan menurut penelitian lain yang dilakukan 
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Adelina & Hutabarat, (2023) menyatakan bahwa green brand image tidak 

memiliki kemampuan secara signifikan mempengaruhi green purchase 

intention. Berdasarkan temuan penelitian, penelitian ini mengusulkan hipotesis 

keempat yaitu: 

H4: Green Brand Image berpengaruh positif terhadap Green Purchase 

Intention 

2.2.5 Hubungan antara Green Perceived Value terhadap Green Purchase 

Intention 

Menurut Sabono & Murwaningsari, (2022), green perceived value 

merupakan persepsi konsumen mengenai manfaat yang diperoleh dari produk 

ramah lingkungan dengan mempertimbangkan aspek kualitas, harga, dan 

kontribusinya terhadap kelestarian lingkungan. Konsumen yang menilai tinggi 

nilai hijau suatu produk, maka cenderung akan lebih terdorong untuk 

melakukan pembelian dikarenakan yakin bahwa produk tersebut sejalan 

dengan kepedulian terhadap isu-isu lingkungan. 

Temuan selaras penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Huda et 

al., (2023) menunjukkan bahwa green perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap terhadap green purchase intention. Oleh karena itu, dapat 

diperoleh hipotesis kelima pada penelitian ini yaitu: 

H5: Green Perceived Value berpengaruh positif terhadap Green Purchase 

Intention. 



22  

Celebrity 

Endorsement 

Credibility 

(X1) 

H3 

H1 

Green Perceived 

Value 

(Z) H5 

Green Purchase 

Intention 

(Y) 

H2 

Green Brand 

Image 

(X2) H4 

 

2.3 Model Empirik 
 

 

 

Gambar 2. 1 Model Empirik 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah exsplanatory 

research (penelitian penjelasan). Penelitian exsplanatory yaitu jenis penelitian yang 

dimana menghubungkan antar dua variabel atau lebih dan menjelaskan hubungan 

sebab akibat antar variabel dengan pengujian hipotesa (Sari et al., 2022). Penelitian 

explanatory ini, memiliki tujuan tertentu yaitu untuk menguji dan menganalisis 

pengaruh dan hubungan antar variabel. Variabel tersebut diantarnya variabel 

independen (x) yaitu celebrity endorsement credibility dan green brand image, 

variabel mediasi (z) yaitu green preceived value, dan variabel dependen (y) yaitu 

green purchase intention. Pendekatan yang dilakukan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan kuantitatif. 

3.2 Populasi dan Sampel 

 

3.2.1 Populasi 

 

Menurut Sujarweni (2018) populasi adalah keseluruhan jumlah 

yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai karakteristik dan 

kualitas tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti agar kemudian 

ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah 

konsumen yang pernah membeli produk micellar cleansing water garnier 

sebagai produk ramah lingkungan dan juga konsumen yang kenal dan tahu 
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selebriti Vanesha Prescilla sebagai endorser produk micellar cleansing water 

garnier. 

3.2.2 Sampel 

 

Sampel adalah bagian dari populasi yang diharapkan dapat 

mewakilkan populasi dari penelitian yang dilakukan (Sekaran et al., 2016:237). 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengambilan sampel 

dengan metode Non Probability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 

yang tidak memberi peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk 

dipilih menjadi anggota sampel (Suriani et al., 2023). Tujuan peneliti 

menggunakan metode ini, yaitu karena tidak diketahuinya identitas dan jumlah 

populasi yang pasti. Jenis sampel yang digunakan dalam pengambilan sampel 

yaitu purposive sampling. Menurut Sugiyono (2019:133) purposive sampling 

adalah teknik penentuan sampel dengan karakteristik dan pertimbangan 

tertentu. 

Adapun kriteria dalam pengambilan sampel penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1) Konsumen yang menggunakan produk micellar cleansing water garnier 

dan sudah pernah membeli minimal 1-2 kali dalam dua bulan terakhir 

2) Konsumen yang kenal dan tahu selebriti Vanesha Prescilla sebagai 

endorser produk micellar cleansing water garnier 

3) Berusia 17-35 tahun 

 

4) Berdomisili di Jawa Tengah 
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1−𝝰/2 

 

Rumus yang digunakan untuk menentukan jumlah sampel yang 

diambil dalam penelitian ini yaitu menggunakan rumus Lameshow (1997), 

sebagai berikut: 

 

𝑛 = 
𝑍2 1−𝝰/2 × 𝑃(1 − 𝑃) 

 
 

𝑑2 

 
Keterangan: 

 

n  : Jumlah sampel 

 

Z : Tingkat kepercayaan 95% (α=0,05) maka diperoleh Z=1,96) 

P : Perkiraan proporsi populasi 50% (0,5) 

D : Margin/sampling error 10% (0,1) 

 

Berdasarkan rumus Lameshow (1997) diatas, maka jumlah sampel 

yang akan digunakan yaitu: 

 

𝑛 = 
𝑍2 × 𝑃(1 − 𝑃) 

 

𝑑2 

 

𝑛 = 
1,962 ⋅ 0,5(1 − 0,5) 

 
 

0,12 

 

𝑛 = 
3,8416 ⋅ 0,5 ⋅ 0,5 

 
 

0,12 

 

𝑛 = 
0,9604 

 
 

0,12 

 
𝑛 = 96,04 = 97 
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Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang dibutuhkan 

yaitu 96 dan dibulatkan menjadi 97 responden untuk menghindari data yang 

tidak dapat digunakan di penelitian ini. 

3.3 Sumber dan Metode Pengumpulan Data 

 

3.3.1 Sumber Data 

 

Sumber data yaitu sumber informasi yang diperoleh dari data sebagai 

bahan untuk mengetahui objek yang akan diteliti. Di penelitian ini, data 

diperoleh dari data primer dan data sekunder. 

1) Data Primer 

Data primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dari sumber 

asli atau pihak pertama. Data primer ini didapat dari data hasil pengisian 

kuesioner yang dilakukan responden dengan kriteria yang telah ditentukan. 

Data primer secara khusus akan dikumpulkan oleh peneliti berupa 

tanggapan/jawaban responden terhadap pertanyaan-pertanyaan yang 

sudah diberikan melalui kuesioner, yang kemudian akan dijadikan sebagai 

bahan analisis. 

2) Data Sekunder 

Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung untuk 

memperkuat dan melengkapi data primer, yang dimana berasal dari 

sumber data tambahan seperti jurnal, artikel, dan buku-buku relevan dan 

terbaru, yang sesuai dengan topik penelitian agar dapat mendukung 

penelitian ini. 
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3.3.2 Metode Pengumpulan Data 

 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu dengan 

penyebaran kuesioner yang berisi pertanyaan-pertanyaan yang diajukan 

peneliti kepada responden secara online dengan bantuan google form. 

Kuesioner ini terdiri dari beberapa variabel dan indikator yang mana jawaban 

dari responden akan digunakan untuk menganalisis agar menghasilkan data- 

data yang akurat. 

Untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel yang di teliti, 

penelitian ini menggunakan skala likert yaitu skala 5 kategori yang dimana 

setiap jawabannya diberi bobot sebagai berikut: 

Tabel 3. 1 Penilaian Skala Likert 
 

Kategori Nilai 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Netral (N) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setelah mendata seluruh jawaban responden, tahap selanjutnya ialah 

menghitung skor total dan juga menghitung skor rata-rata agar untuk 

mengetahui jawaban terbanyak yang ada di skala likert. Perhitungannya yaitu 

sebagai berikut: 

Skor Total = ∑(skor jawaban responden) 

 

𝑅𝑎𝑡𝑎 − 𝑟𝑎𝑡𝑎 𝑠𝑘𝑜𝑟 =   
Skor Total 

Jumlah Responden 
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3.4 Variabel dan Indikator 

 

Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel dan Indikator 
 

No Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber 

1. Celebrity 

Endorsement 

Credibility 

Celebrity Endorsement 

Credibility adalah persepsi 

konsumen atau sejauh mana 

konsumen percaya terhadap 

keahlian selebriti atau publik 

figur yang digunakan 

perusahaan sebagai strategi 

untuk menginformasikan 

dan mempromosikan suatu 

produk. 

1) Daya Tarik 

(Attractiveness) 

2) Kepercayaan 

(Trustworthiness) 

3) Keahlian 

(Expertise) 

4) Kesesuaian Nilai 

(Value 

Congruence) 

5) Pengaruh Sosial 

(Social Influence) 

Lili et al., 

(2022) 

2. Green Brand 

Image 

Green Brand Image adalah 

persepsi konsumen terhadap 

suatu merek produk ramah 

lingkungan / green produk. 

1) Kekuatan 

Asosiasi Merek 

Green 

2) Keberpihakan 

Asosiasi Merek 

Green 

3) Keunikan 

Asosiasi Merek 

Green 

Zhou et al., 

(2021) 

3. Green 

Preceived 

Value 

Green  Preceived  Value 

merupakan persepsi 

konsumen tentang 

keseluruhan manfaat yang 

diperoleh dari produk ramah 

lingkungan,  dibandingkan 

1) Environmental 

Benefit (manfaat 

lingkungan) 

2) Functional  Value 

(manfaat 

fungsional) 

Tjandra 

Rahardja & 

Fataya, 

(2023) 
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No Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber 

  dengan biaya atau 

pengorbanan yang harus 

dikeluarkan. 

3) Emotional Value 

(nilai emosional) 

4) Social value (nilai 

sosial) 

5) Economic Value 

(nilai ekonomi) 

 

4. Green 

Purchase 

Intention 

Green Purchase intention 

adalah keinginan atau 

kemauan pelanggan untuk 

membeli produk hijau atau 

ramah lingkungan 

dikarenakan peduli dengan 

ekologis dan efek pembelian 

pelanggan  terhadap 

lingkungan. 

1) Minat 

Transaksional 

Green 

2) Minat Referensial 

Green 

3) Minat 

Preferensial 

Green 

4) Minat Eksploratif 

Green 

Wijekoon & 

Sabri, 

(2021) 

 

3.5 Analisis Deskriptif 

 

Analisis deskriptif dilakukan dengan mengkaji distribusi jawaban 

responden pada setiap indikator yang diukur. Analisis deskriptif ini bertujuan untuk 

menggambarkan hasil persepsi responden dalam penilaian setiap variabel yang 

diteliti. Dalam penelitian ini, variabel yang digunakan yaitu celebrity endorsement 

credibility, green brand image, green perceived value, dan green purchase 

intention. Setiap variabel dilakukan pengukuran dengan menggunakan skala Likert 

guna mengetahui bobot hasil jawaban responden mulai dari kategori sangat setuju, 

setuju, netral, tidak setuju, dan sangat tidak setuju dengan memakai rumus berikut: 
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Interval = 
Nilai Maksimal − Nilai Minimal 

Jumlah Kelas 

 

= 
5 − 1 

5 

 

= 0,8 

 

Jarak antara kategori yaitu sebesar 0,8, maka demikian skala interval dapat 

diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 3. 3 Nilai Skor dan Kategori 
 

Nilai Skor Kategori 
 

1,00 – 1,80 Sangat Rendah 

1,81 – 2,60 Rendah 

2,61 – 3,40 Cukup 

3,41 – 4,20 Tinggi 

4,21 – 5,00 Sangat Tinggi 
 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

 

3.6.1 Uji Instrumen 

 

3.6.1.1 Uji Validitas 

 

Uji validitas yaitu alat ukur yang digunakan untuk mengukur 

valid atau tidaknya suatu kuesioner. Uji validitas terhadap kuesioner 

dapat dinyatakan valid jika setiap butir pertanyaan yang ada di kuesioner 

dapat digunakan sebagai perantara dalam mengungkapkan dan 

mengetahui sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 

2018). Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan perhitungan skor 
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pertanyaan menggunakan program SPSS. Uji validitas dapat diukur 

dengan melihat dan membandingkan r hitung dengan r tabel, apabila r 

hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 5% / 0,05) maka instrumen 

pertanyaan dianggap valid, sebaliknya apabila r hitung < r tabel (pada 

taraf signifikansi 5% / 0,05) maka instrumen pertanyaan dianggap tidak 

valid. 

3.6.1.2 Uji Reliabilitas 

 

Uji reliabilitas yaitu digunakan untuk mengukur variabel- 

variabel yang bebas dari kesalahan sehingga tetap mendapatkan hasil 

yang konsisten meskipun sudah diuji berkali-kali. Suatu kuesioner 

dikatakan reliabel apabila jawaban responden terhadap pertanyaan selalu 

konsisten dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas dilakukan dengan 

menggunakan uji statistik Cronbach’S Alpha (Ghozali, 2018). Variabel 

penelitian ini dapat dikatakan andal/reliabel jika nilai alpha > 0,60. Tetapi 

jika nilai alpha < 0,60 maka variabel penelitian ini dapat dikatakan tidak 

andal/ tidak reliabel. 

3.6.2 Uji Asumsi Klasik 

 

3.6.2.1 Uji Normalitas 

 

Uji normalitas data dilakukan untuk memeriksa model regresi 

variabel dependen dan variabel independen yang berdistribusi 

membentuk garis sepanjang arah kurva normal. Model regresi dapat 

dikatakan berdistribusi normal apabila data ploting (titik-titik) yang 
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menggambarkan data sesungguhnya mengikuti garis diagonal. Penelitian 

ini menggunakan uji statistik Kolmogorov Smirnovtest untuk mengetahui 

apakah data berdistribusi normal atau tidak. Dapat dikatakan 

berdistribusi normal jika tingkat signifikansi data > dari 0,05 sedangkan 

dikatakan berdistribusi tidak normal jika tingkat signifikansi data < dari 

0,05 (Ghozali, 2018). 

3.6.2.2 Uji Multikolinearitas 

 

Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi 

dapat dikatakan baik apabila tidak ada korelasi diantara variabel 

independen (Ghozali, 2018). Teknik yang digunakan untuk mendeteksi 

ada tidaknya multikolinearitas di dalam model regresi pada penelitian ini 

yaitu dengan melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) 

Jika nilai tolerance > 0,10 atau VIF < 10 maka dinyatakan tidak 

terjadinya multikolinearitas. Sebaliknya jika nilai tolerance < 0,10 atau 

VIF > 10 maka terjadi multikolinearitas. 

3.6.2.3 Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah 

model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu penelitian 

ke penelitian lainnya. Pengujian ini dilakukan dengan uji Glejser yang 

meregresi variabel independen terhadap variabel residual, mutlaknya 

dengan signifikansi > 5% (0,05) atau nilai signifikan hitung lebih besar 
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dari Alpha = 5% maka tidak ada masalah hesteroskedastisitas. Tetapi jika 

nilai signifikan hitung kurang dari Alpha = 5% maka dapat disimpulkan 

bahwa model regresi terjadi hesteroskedastisitas. 

3.6.3 Uji Regresi Linear Berganda 

 

Uji regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 

antara satu variabel atau lebih terhadap satu variabel dependen. Regresi linier 

berganda dapat memprediksi suatu nilai variabel dependen pada variabel 

independennya dengan lebih akurat (Sandi et al., 2020). Adapun persamaan 

regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 

Z = b1X1 + b2X2 + e 

Y = b1X1 + b2X2 + b3Z + e 

Keterangan: 

X1 : Celebrity Endorsement Credibility 

X2 : Green Brand Image 

Z : Green Perceived Value 

 

Y : Green Purchase Intention 

b1 , b2 , b3 : Koefisien Regresi 

3.6.4 Pengujian Hipotesis 

 

3.6.4.1 Uji t 

 

Uji parsial dengan t test dilakukan untuk mengetahui besarnya 

pengaruh dari masing–masing variabel independen secara sendiri– 

sendiri (Parsial) terhadap dependen. Hasil dari uji t sendiri didapatkan 
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dengan membandingkan t hitung dan t tabel dengan tingkat signifikan 

5% atau 0,05. Maka dapat ditunjukan sebagai berikut: 

a) Jika t hitung > t tabel, atau nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak 

 

b) Jika t hitung < t tabel, atau nilai sig > 0,05 maka Ho diterima 

 

Disimpulkan bahwa jika nilai t hitung > t tabel atau sig < 0,05 maka 

terdapat pengaruh signifikan antara variabel independen terhadap 

variabel dependen. Namun, jika nilai t hitung < t tabel atau sig > 0,05 

maka tidak terdapat pengaruh signifikan antara variabel independen dan 

variabel dependen. 

3.6.4.2 Uji F 

 

Uji F test ini digunakan dengan tujuan untuk mengetahui 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil dari uji 

F didapatkan dari membandingkan F hitung dengan F tabel dengan 

tingkat signifikan 5% atau 0,05. Maka dapat dilihat jika nilai sig F hitung 

> F tabel dan tingkat signifikan < 0,05 maka variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen. Sebaliknya jika nilai sig F 

hitung < F tabel dan tingkat signifikan > 0,05 maka variabel independen 

tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 

3.6.5 Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R-Square) 

 

Nilai koefisien determinasi yaitu menunjukkan persentase pengaruh 

semua variabel independen terhadap variabel dependen. Koefisien determinasi 

adalah suatu nilai yang menggambarkan seberapa besar perubahan atau variasi 
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dari variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh perubahan atau variasi dari 

variabel independen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu 

(Ghozali, 2018). Jika nilai R2 = 0 maka tidak ada pengaruh sama sekali dari 

variabel independen terhadap variabel dependen. Namun jika R2 = 1 maka 

semua variasi dari variabel dependen sudah dijelaskan secara sempurna oleh 

variabel independen. 

3.6.6 Uji Sobel 

 

Uji sobel test ini dilakukan untuk mengetahui hasil dari mediasi antara 

pengaruh variabel independen dengan variabel dependen. Dalam penelitian ini 

pengujian sobel test dihitung dengan menggunakan kalkulator sobel melalui 

analisis jika p-value < taraf signifikan 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima 

yang berarti terjadinya pengaruh mediasi. Sedangkan jika p-value > taraf 

signifikan 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak yang berarti tidak terjadinya 

pengaruh mediasi. Uji sobel ini digunakan untuk menguji kekuatan pengaruh 

tidak langsung variabel independen (X) ke variabel dependen (Y2) dengan 

melalui variabel mediasi (Y1) yang dilakukan melalui perhitungan mengalikan 

pengaruh tidak langsung X ke Y2 melalui Y1 dengan menggunakan cara 

mengalikan jalur X - Y1 (a) dengan jalur Y1 - Y2 (b) atau ab. 
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BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

 

Responden dalam penelitian ini yaitu konsumen yang kenal dan tahu 

selebriti Vanesha Prescilla serta pernah membeli dan menggunakan produk micellar 

cleansing water garnier. Penelitian ini melibatkan 97 responden dengan 

pengumpulan data menggunakan fomulir online google form. Kemudian, data yang 

terkumpul akan dijabarkan melalui analisis deskriptif menggunakan perangkat 

lunak SPSS yang bertujuan memberikan informasi dan gambaran secara rinci 

terkait objek penelitian, termasuk karakteristik responden. 

4.2 Karakteristik Responden 

 

Hasil jawaban kuesioner responden yang menjadi subjek dalam penelitian 

ini fokus pada identitas responden yang memberikan penjelasan mengenai 

karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, umur, pendidikan terakhir, 

pekerjaan, serta jenis sosial media dan e-commerce yang digunakan. 

4.2.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin 
 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 

1 Laki-laki 17 17,5% 

2 Perempuan 80 82,5% 

Total 97 100% 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 
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Berdasarkan tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden 

didominasi berjenis kelamin perempuan yaitu berjumlah 80 responden atau 82,5% 

sedangkan yang berjenis kelamin laki-laki yaitu berjumlah 17 responden atau 

17,5%. Hal ini dikarenakan mayoritas perempuan lebih sering menggunakan 

produk skincare. 

4.2.2 Karakteristik Berdasarkan Umur 

 

Tabel 4. 2 Umur 
 

No Umur Jumlah Persentase (%) 

1 17-25 tahun 71 73,2% 

2 26-30 tahun 17 17,5% 

3 31-35 tahun 9 9,3% 

Total 97 100% 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Pada tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari 97 responden yang diteliti, 

mayoritas berumur 17-25 tahun dengan jumlah orang sebanyak 71 atau 73,2%. 

Sementara sebanyak 17 orang atau 17,5% berumur 26-30 tahun dan responden yang 

berumur 31-35 tahun berjumlah 9 orang atau 9,3%. 

4.2.3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

 

Tabel 4. 3 Pendidikan Terakhir 
 

No Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase (%) 

1 SD/SMP 0 0% 

2 SMA 52 53,6% 

3 S1/D3 43 44,3% 

4 S2/S3 2 2,1% 

Total 97 100% 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 
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Dilihat dari tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden memiliki pendidikan 

terakhir SMA yaitu sebanyak 52 orang atau 53,6% dan untuk responden dengan 

pendidikan terakhir S1/D3 yaitu sebanyak 43 orang atau 44,3%. Sementara 

responden dengan pendidikan terakhir S2/S3 yaitu hanya 2 orang atau 2,1% dan 

sisanya untuk pendidikan terakhir SD/SMP yaitu tidak ada. 

4.2.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

 

Tabel 4. 4 Pekerjaan 
 

No Pekerjaan Jumlah Persentase (%) 

1 Pelajar atau Mahasiswa 57 58,8% 

2 Pegawai Negeri atau Swasta 16 16,5% 

3 Wiraswasta 11 11,3% 

4 Ibu Rumah Tangga 13 13,4% 

Total 97 100% 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat bahwa mayoritas responden berdasarkan 

karakteristik pekerjaan didominasi oleh pelajar atau mahasiswa sebanyak 57 atau 

58,8% dan sebanyak 16 atau setara 16,5% responden yaitu berstatus bekerja sebagai 

pegawai negeri atau swasta. Sedangkan untuk pekerjaan wiraswasta yaitu terdapat 

11 orang atau 11,3% dan sisanya sebanyak 13 responden atau 13,4% sebagai ibu 

rumah tangga. 



39  

 

4.2.5 Karakteristik Berdasarkan Jenis Sosial Media dan E-Commerce yang 

digunakan 

Tabel 4. 5 Jenis Sosial Media dan E-Commerce yang digunakan 
 

No Sosial Media & E-Commerce 

yang digunakan 

Jumlah Persentase 

(%) 

1 TikTok 69 71,1% 

2 Instagram 40 41,2% 

3 Shopee 68 70,1% 

4 Lazada 12 12,4% 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Dari data tabel 4.5 diatas dapat ditunjukan bahwa responden dalam 

penelitian ini lebih banyak menggunakan jenis sosial media dan e-commerce tiktok 

dan shopee. Dimana sebanyak 69 responden atau 71,1% menggunakan tiktok dan 

untuk jenis e-commerce shopee dengan responden yang menggunakan yaitu 

sebanyak 68 atau 70,1%. Kemudian untuk responden yang menggunakan sosial 

media instagram terdapat 40 orang atau 41,2% dan disusul pengguna e-commerce 

lazada yang berjumlah 12 responden atau 12,4%. 

4.3 Tanggapan Responden 

 

Hasil yang didapatkan dari tanggapan setiap indikator variabel yaitu sebagai 

berikut: 

4.3.1 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Celebrity Endorsement 

Credibility 

Variabel Celebrity Endorsement Credibility terdiri dari 5 indikator yaitu; 

Daya Tarik (Attractiveness), Kepercayaan (Trustworthiness), Keahlian (Expertise), 
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Kesesuaian Nilai (Value Congruence), dan Pengaruh Sosial (Social Influence). 

Hasil jawaban responden untuk variabel Celebrity Endorsement Credibility 

dipaparkan dalam tabel berikut ini: 

Tabel 4. 6 Deskripsi Variabel Celebrity Endorsement Credibility 
 

 

No 

 

Indikator 

Jawaban 
Jml 

Resp 

 

Skor 

Rata- 

rata 

Skor 

 

Ket 
1 2 3 4 5 

1 
Daya Tarik 

(Attractiveness) 
2 3 10 54 28 97 394 4,06 Tinggi 

2 
Kepercayaan 

(Trustworthiness) 
2 4 19 47 25 97 380 3,91 Tinggi 

3 
Keahlian 

(Expertise) 
3 3 14 53 24 97 383 3,94 Tinggi 

4 
Kesesuaian Nilai 

(Value 

Congruence) 

2 4 18 49 24 97 380 3,91 Tinggi 

5 
Pengaruh Sosial 

(Social Influence) 
3 4 24 40 26 97 373 3,84 Tinggi 

Rata-Rata Skor 3,93 Tinggi 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel 4.6 diatas, terlihat bahwa indikator yang memiliki nilai 

rata-rata skor paling tinggi pada variabel Celebrity Endorsement Credibility adalah 

Daya Tarik (Attractiveness) yakni sebesar 4,06 dengan pernyataan “Saya menilai 

selebriti Vanesha Prescilla memiliki penampilan yang menarik dalam 

mengiklankan produk micellar cleansing water garnier”. Sedangkan indikator yang 

memiliki nilai rata-rata skor paling rendah adalah Pengaruh Sosial (Social 

Influence) yakni sebesar 3,84 dengan pernyataan “kehadiran Vanesha Prescilla 

sebagai endorser membuat saya tertarik mengikuti pilihannya”. Walaupun 

demikian indikator tersebut masih termasuk kategori yang tinggi. Nilai rata-rata 
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skor tanggapan responden pada variabel ini yaitu memperoleh rata-rata skor sebesar 

3,93 atau dalam kategori tinggi (3,41 – 4,20). Hal tersebut menunjukkan bahwa 

responden memiliki persepsi yang positif terhadap kredibilitas selebriti yang 

digunakan sebagai endorser dalam kegiatan mengiklankan produk karena 

penampilannya dan keahliannya terkait cara menyampaikan pesan promosi produk. 

4.3.2 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Green Brand Image 

 

Variabel Green Brand Image terdiri dari 3 indikator yaitu; Kekuatan 

Asosiasi Merek Green, Keberpihakan Asosiasi Merek Green, dan Keunikan 

Asosiasi Merek Green. Hasil jawaban responden untuk variabel Green Brand 

Image dipaparkan dalam tabel berikut ini: 

Tabel 4. 7 Deskripsi Variabel Green Brand Image 
 

 

No 

 

Indikator 

Jawaban 
Jml 

Resp 

 

Skor 

Rata- 

rata 

Skor 

 

Ket 
1 2 3 4 5 

1 
Kekuatan Asosiasi 

Merek Green 
1 2 16 54 24 97 389 4,01 Tinggi 

 

2 

Keberpihakan 

Asosiasi Merek 

Green 

 

1 

 

9 

 

13 

 

48 

 

26 

 

97 

 

380 

 

3,91 

 

Tinggi 

3 
Keunikan Asosiasi 

Merek Green 
2 1 19 46 29 97 390 4,02 Tinggi 

Rata-Rata Skor 3,98 Tinggi 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel 4.7 diatas, terlihat bahwa indikator yang memiliki nilai 

rata-rata skor paling tinggi pada variabel Green Brand Image adalah Keunikan 

Asosiasi Merek Green yakni sebesar 4,02 dengan pernyataan “Saya menganggap 

micellar cleansing water garnier memiliki keunikan hijau yang membedakannya 
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dari merek perawatan kulit lainnya (misalnya penggunaan bahan alami/kemasan 

ramah lingkungan)”. Sedangkan indikator yang memiliki nilai rata-rata skor paling 

rendah adalah Keberpihakan Asosiasi Merek Green yakni sebesar 3,91 dengan 

pernyataan “Saya percaya perusahaan garnier peduli terhadap lingkungan melalui 

produk micellar cleansing water”. Walaupun demikian indikator tersebut masih 

termasuk kategori yang tinggi. Nilai rata-rata skor tanggapan responden pada 

variabel ini yaitu memperoleh rata-rata skor sebesar 3,98 atau dalam kategori tinggi 

(3,41 – 4,20). Hal tersebut menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi yang 

baik terkait merek micellar cleansing water garnier yang dipandang mampu 

membangun citra sebagai merek produk yang peduli terhadap lingkungannya secara 

konsisten dan berbeda dari merek perawatan kulit lainnnya. 

4.3.3 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Green Perceived Value 

 

Variabel Green Perceived Value terdiri dari 5 indikator yaitu 

Environmental Benefit (manfaat lingkungan), Functional Value (manfaat 

fungsional), Emotional Value (nilai emosional), Social value (nilai sosial), dan 

Economic Value (nilai ekonomi). Hasil jawaban responden untuk variabel Green 

Perceived Value dipaparkan dalam tabel berikut ini: 

Tabel 4. 8 Deskripsi Variabel Green Perceived Value 
 

 

No 

 

Indikator 

Jawaban 
Jml 

Resp 

 

Skor 

Rata- 

rata 

Skor 

 

Ket 
1 2 3 4 5 

 

1 

Environmental 

Benefit (manfaat 

lingkungan) 

 

1 

 

3 

 

14 

 

46 

 

33 

 

97 

 

398 

 

4,10 

 

Tinggi 
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2 

Functional Value 

(manfaat 

fungsional) 

 

1 

 

3 

 

12 

 

46 

 

35 

 

97 

 

402 

 

4,14 

 

Tinggi 

3 
Emotional Value 

(nilai emosional) 
1 4 13 53 26 97 390 4,02 Tinggi 

4 
Social value (nilai 

sosial) 
1 7 15 43 31 97 387 3,98 Tinggi 

5 
Economic Value 

(nilai ekonomi) 
2 2 11 49 33 97 400 4,12 Tinggi 

Rata-Rata Skor 4,07 Tinggi 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel 4.8 diatas, terlihat bahwa indikator yang memiliki nilai 

rata-rata skor paling tinggi pada variabel Green Perceived Value adalah Functional 

Value (manfaat fungsional) yakni sebesar 4,14 dengan pernyataan “Saya menilai 

produk micellar cleansing water garnier tetap memiliki manfaat perawatan kulit 

yang baik meskipun berbasis bahan ramah lingkungan”. Sedangkan indikator yang 

memiliki nilai rata-rata skor paling rendah adalah Social value (nilai sosial) yakni 

sebesar 3,98 dengan pernyataan “menggunakan produk micellar cleansing water 

garnier ramah lingkungan membuat saya jadi bagian masyarakat yang peduli 

lingkungan”. Walaupun demikian indikator tersebut masih termasuk kategori yang 

tinggi. Nilai rata-rata skor tanggapan responden pada variabel ini yaitu memperoleh 

rata-rata skor sebesar 4,07 atau dalam kategori tinggi (3,41 – 4,20). Hal tersebut 

menunjukkan persepsi positif responden karena menilai bahwa penggunaan konsep 

atau bahan green tidak mengurangi fungsi utama produk, tetapi memberikan 

manfaat perawatan kulit yang baik dan efektif. 
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4.3.4 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Green Purchase Intention 

 

Variabel Green Purchase Intention terdiri dari 4 indikator yaitu; Minat 

Transaksional Green, Minat Referensial Green, Minat Preferensial Green, dan 

Minat Eksploratif Green. Hasil jawaban responden untuk variabel Green Purchase 

Intention dipaparkan dalam tabel berikut ini: 

Tabel 4. 9 Deskripsi Variabel Green Purchase Intention 
 

 

No 

 

Indikator 

Jawaban 
Jml 

Resp 

 

Skor 

Rata- 

rata 

Skor 

 

Ket 
1 2 3 4 5 

1 

Minat 

Transaksional 

Green 

4 7 15 48 23 97 370 3,81 Tinggi 

2 
Minat Referensial 

Green 
3 2 14 49 29 97 390 4,02 Tinggi 

3 
Minat Preferensial 

Green 
2 6 15 47 27 97 382 3,93 Tinggi 

4 
Minat Eksploratif 

Green 
2 5 16 45 29 97 385 3,96 Tinggi 

Rata-Rata Skor 3,93 Tinggi 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel 4.9 diatas, terlihat bahwa indikator yang memiliki nilai 

rata-rata skor paling tinggi pada variabel Green Purchase Intention adalah Minat 

Referensial Green yakni sebesar 4,02 dengan pernyataan “Saya bersedia 

merekomendasikan produk micellar cleansing water garnier ramah lingkungan 

kepada orang lain”. Sedangkan indikator yang memiliki nilai rata-rata skor paling 

rendah adalah Minat Transaksional Green yakni sebesar 3,81 dengan pernyataan 

“Saya berniat membeli produk micellar cleansing water garnier dalam waktu dekat 

yang dikenal ramah lingkungan”. Walaupun demikian indikator tersebut masih 
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termasuk kategori yang tinggi. Nilai rata-rata skor tanggapan responden pada 

variabel ini yaitu memperoleh rata-rata skor sebesar 3,93 atau dalam kategori tinggi 

(3,41 – 4,20). Hal tersebut menunjukkan bahwa responden yang memiliki tingkat 

kepercayaan dan kepuasan yang baik serta positif terhadap produk, maka akan 

dengan mudah dan merasa yakin untuk merekomendasikannya kepada orang lain. 

4.4 Analisis Kuantitatif 

 

4.4.1 Uji Validitas 

 

Uji validitas merupakan suatu indeks yang menunjukkan alat ukur 

tersebut benar-benar mengukur apa yang diukur. Validitas ini menyangkut 

akurasi instrumen untuk mengetahui valid atau tidaknya pernyataan yang ada 

pada kuesioner. Uji Validitas dilakukan dengan membandingkan r hitung 

dengan r tabel. Apabila r hitung > r tabel, maka item pernyataan dianggap valid. 

Dalam penelitian ini jumlah sampelnya yaitu 97 responden (n = 97) dengan 

taraf signifikan (α) 0,05 untuk uji 2 arah dimana df = n – 2. Jadi df yang 

digunakan yaitu 97 – 2 = 95 maka didapat nilai r tabel sebesar 0,199. Hasil uji 

validitas masing-masing variabel dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Validitas Indikator Variabel 
 

Variabel Instrumen 

Penelitian 

r hitung r tabel Keterangan 

Celebrity X1.1 0,872 0,199 Valid 

Endorsement 
X1.2 Credibility 0,888 0,199 Valid 

X1.3 0,882 0,199 Valid 

X1.4 0,867 0,199 Valid 

X1.5 0,879 0,199 Valid 
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Green Brand X2.1 0,913 0,199 Valid 

Image 
X2.2 0,883 0,199 Valid 

X2.3 0,919 0,199 Valid 

Green Z1.1 0,826 0,199 Valid 

Perceived 
Z1.2 Value 0,845 0,199 Valid 

Z1.3 0,878 0,199 Valid 

Z1.4 0,824 0,199 Valid 

Z1.5 0,855 0,199 Valid 

Green Y1.1 0,889 0,199 Valid 

Purchase 
Y1.2 Intention 0,873 0,199 Valid 

Y1.3 0,832 0,199 Valid 

Y1.4 0,846 0,199 Valid 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Pada tabel 4.10 diatas, dapat dilihat bahwa semua indikator yang 

digunakan untuk menilai masing-masing variabel di penelitian ini 

menunjukkan nilai r hitung > r tabel, sehingga disimpulkan bahwa setiap item 

pernyataan yang digunakan memenuhi kriteria validitas atau dinyatakan valid. 

4.4.2 Uji Reliabilitas 

 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai tingkat konsistensi 

kuesioner yang digunakan sebagai alat ukur indikator suatu variabel. Kuesioner 

dinyatakan reliabel apabila jawaban responden terhadap setiap pernyataan 

menunjukkan konsistensi yang stabil dari waktu ke waktu. Reliabilitas pada 

penelitan ini menggunakan Cronbach Alpha, yaitu metode yang digunakan 

untuk menguji kelayakan terhadap konsistensi seluruh skala yang digunakan 

dalam penelitian. Pernyataan pada kuesioner bisa dikatakan reliabel apabila 
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nilai Cronbach Alpha > 0,60. Hasil uji reliabilitas dalam studi ini yaitu sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Reliabilitas Variabel 
 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Celebrity Endorsement 

Credibility 

0,925 Reliabel 

Green Brand Image 0,885 Reliabel 

Green Perceived Value 0,899 Reliabel 

Green Purchase 

Intention 

0,882 Reliabel 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas diatas, menunjukkan bahwa 

semua nilai Cronbach Alpha dari variabel Green Purchase Intention, Celebrity 

Endorsement Credibility, Green Brand Image, dan Green Perceived Value 

lebih besar dari 0,60. Sehingga disimpulkan bahwa semua konsep pengukuran 

di setiap kuesioner yang digunakan dalam studi ini sudah reliabel. 

4.4.3 Uji Asumsi Klasik 

 

4.4.3.1 Uji Normalitas 

 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data yang 

digunakan dalam model regresi berdistribusi normal atau tidak. Untuk menguji 

data yang digunakan dalam model regresi berdistribusi normal atau tidak dalam 

penelitian ini menggunakan uji statistik non parametrik Kolmogorov-Smirnov. 

Pengambilan keputusan pada uji normalitas, dilakukan dengan melihat nilai 

Asymp.Sig. (2-tailed) dengan tingkat signifikan sebesar 0,05. Model regresi 
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dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai signifikan residual data > 0,05. 

Hasil uji normalitas dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Normalitas 
 

 Unstandardized 

Residual 

N 97 

Normal Parametersa.b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,88048864 

Most Extreme Differences Absolute ,076 

Positive ,070 

Negative -,076 

Test Statistic ,076 

Asymp. Sig. (2-tailed)c ,200d 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel hasil uji normalitas parametrik Kolmogorov- 

Smirnov diatas, menunjukkan bahwa masing-masing variabel berdistribusi 

normal, yaitu dibuktikan dengan memperoleh nilai Asymp.Sig. (2-tailed) 

sebesar 0,200 yang dimana lebih besar dari 0,05. Sehingga model regresi dalam 

studi ini dinyatakan telah memenuhi syarat uji normalitas. 

4.4.3.2 Uji Multikolinearitas 

 

Uji Multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah terdapat 

korelasi antara variabel independen dalam model regresi linear berganda. 

Multikolinearitas dapat dilihat dengan berdasarkan nilai tolerance dan 

Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance > 0,1 atau nilai VIF < 10, 

maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas dalam model regresi. 

Hasil uji multikolinearitas dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 4. 13 Hasil Uji Multikolinearitas 
 

Variabel 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Celebrity Endorsement Credibility 0,316 3,164 

Green Brand Image 0,206 4,852 

Green Perceived Value 0,207 4,832 

Dependent Variabel: Green Purchase 

Intention 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel 4.13 hasil uji multikolinearitas, dapat dilihat 

bahwa tidak terjadi multikolinearitas dikarenakan semua variabel independen 

memiliki nilai tolerence > 0,1 dan nilai VIF < 10. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak adanya hubungan antar variabel 

independen atau memenuhi syarat uji multikolinearitas. 

4.4.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam 

model regresi terdapat ketidaksamaan varian dari residual untuk semua 

pengamatan. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi 

heteroskedastisitas atau yang baiknya disebut homokedastisitas. Uji 

heteroskedastisitas dapat dilihat dari seberapa besar nilai signifikansi. Dimana 

jika nilai sig > 0,05, maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Hasil uji 

heteroskedastisitas yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 4. 14 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 

Variabel 

Dependen 

Variabel Independen Sig. Keterangan 

 

 

Abs_Res 1 

Celebrity Endorsement 

Credibility 

0,499 Tidak terjadi 

Heteroskedastisitas 

Green Brand Image 0,122 Tidak terjadi 

Heteroskedastisitas 

Green Perceived Value 0,059 Tidak terjadi 

Heteroskedastisitas 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel 4.14 hasil uji heteroskedastisitas, menunjukkan 

bahwa setiap variabel independen memiliki nilai sig > 0,05. Sehingga dapat 

disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi penelitian 

ini. 

4.4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Analisis regresi linear berganda merupakan bagian dari analisis 

regresi sederhana yang dilakukan dengan tujuan untuk menunjukkan arah 

hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen. Dalam 

penelitian ini menggunakan variabel Celebrity Endorsement Credibility, Green 

Brand Image, Green Perceived Value, dan Green Purchase Intention. Hasil 

analisis regresi linear berganda penelitian ini yaitu sebagai berikut: 
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4.4.4.1 Analisis Regresi Linear Berganda X1 dan X2 terhadap Z 

 

Tabel 4. 15 Analisis Hasil Regresi Linear Berganda X1 dan X2 terhadap Z 
 

 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel hasil analisis regresi linear berganda diatas, maka 

dapat diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Z = b1X1 + b2X2 + e 

Z = 0,253 X1 + 1,016 X2 + e 

 

Dari persamaan regresi linear berganda diatas, dapat diketahui besarnya 

pengaruh yang diberikan variabel Celebrity Endorsement Credibility yaitu 

dengan koefisien regresi sebesar 0,253 dan untuk variabel Green Brand Image 

yaitu dengan koefisien regresi sebesar 1,016. 
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4.4.4.2 Analisis Regresi Linear Berganda X1, X2, dan Z terhadap Y 

 

Tabel 4. 16 Analisis Hasil Regresi Linear Berganda X1, X2, dan Z terhadap Y 
 

 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel hasil analisis regresi linear berganda diatas, maka 

dapat diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = b1 X1 + b2 X2 + b3 Z + e 

 

Y = 0,209 X1 + 0,322 X2 + 0,381 Z + e 

 

Dari persamaan regresi linear berganda diatas, dapat diketahui nilai besarnya 

pengaruh yang diberikan variabel Celebrity Endorsement Credibility yaitu 

dengan koefisien regresi sebesar 0,209 dan untuk variabel Green Brand Image 

yaitu dengan koefisien regresi sebesar 0,322 sedangkan untuk variabel Green 

Perceived Value yaitu dengan koefisien regresi sebesar 0,381. 

4.4.5 Uji Hipotesis 

 

4.4.5.1 Uji t 

 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 

independent  mempunyai  pengaruh  secara  signifikan  terhadap  variabel 
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dependen. Uji t dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung terhadap t 

tabel atau nilai signifikansi. Hasil uji t dalam studi ini yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 17 Hasil Uji t 
 

Pengaruh Antar 

Variabel 

t hitung t tabel Sig. Keterangan 

Celebrity Endorsement 3,536 1,986 < 0,001 H1 diterima 

Credibility memiliki     

pengaruh positif     

signifikan terhadap     

Green Perceived Value     

Green Brand Image 8,326 1,986 < 0,001 H2 diterima 

memiliki pengaruh     

positif signifikan     

terhadap Green     

Perceived Value     

Celebrity Endorsement 2,631 1,986 0,010 H3 diterima 

Credibility memiliki     

pengaruh positif     

signifikan terhadap     

Green Purchase Intention     

Green Brand Image 1,920 1,986 0,058 H4 ditolak 

memiliki pengaruh     

positif signifikan     

terhadap Green Purchase     

Intention     

Green Perceived Value 3,545 1,986 < 0,001 H5 diterima 

memiliki pengaruh     

positif signifikan     

terhadap Green Purchase     

Intention     

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

1. Pengaruh Celebrity Endorsement Credibility terhadap Green Perceived 

Value 

Analisis hasil dalam pengujian variabel Celebrity Endorsement 

Credibility terhadap Green Perceived Value diperoleh nilai t hitung sebesar 

3,536 > 1,986 yang menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar dari pada 
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nilai t tabel dan tingkat signifikansi (sig) sebesar < 0,001 yang dimana 

kurang dari nilai sig yang telah ditentukan yaitu 0,05. Oleh karena itu Ho 

ditolak, dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorsement Credibility 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Green Perceived Value. Dari 

hasil analisis dalam penelitian ini mendukung hipotesis pertama, yang 

berarti H1 diterima atau terbukti. 

2. Pengaruh Green Brand Image terhadap Green Perceived Value 

 

Analisis hasil dalam pengujian variabel Green Brand Image 

terhadap Green Perceived Value diperoleh nilai t hitung sebesar 8,326 > 

1,986 yang menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar dari pada nilai t 

tabel dan tingkat signifikansi (sig) sebesar < 0,001 yang dimana kurang dari 

nilai sig yang telah ditentukan yaitu 0,05. Oleh karena itu Ho ditolak, dapat 

disimpulkan bahwa Green Brand Image memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap Green Perceived Value. Dari hasil analisis dalam 

penelitian ini mendukung hipotesis kedua, yang berarti H2 diterima atau 

terbukti. 

3. Pengaruh Celebrity Endorsement Credibility terhadap Green Purchase 

Intention 

Analisis hasil dalam pengujian variabel Celebrity Endorsement 

Credibility terhadap Green Purchase Intention diperoleh nilai t hitung 

sebesar 2,631 > 1,986 yang menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar 

dari pada nilai t tabel dan tingkat signifikansi (sig) sebesar 0,010 yang 

dimana kurang dari nilai sig yang telah ditentukan yaitu 0,05. Oleh karena 
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itu Ho ditolak, dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorsement 

Credibility memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Green Purchase 

Intention. Dari hasil analisis dalam penelitian ini mendukung hipotesis 

ketiga, yang berarti H3 diterima atau terbukti. 

4. Pengaruh Green Brand Image terhadap Green Purchase Intention 

 

Analisis hasil dalam pengujian variabel Green Brand Image 

terhadap Green Purchase Intention diperoleh nilai t hitung sebesar 1,920 < 

1,986 yang menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih kecil dari pada nilai t 

tabel dan tingkat signifikansi (sig) sebesar 0,058 yang dimana lebih dari 

nilai sig yang telah ditentukan yaitu 0,05. Oleh karena itu Ho diterima, 

dapat disimpulkan bahwa Green Brand Image tidak memiliki pengaruh 

positif signifikan terhadap Green Purchase Intention. Dari hasil analisis 

dalam penelitian ini tidak mendukung hipotesis keempat, yang berarti H4 

ditolak atau tidak terbukti. 

5. Pengaruh Green Perceived Value terhadap Green Purchase Intention 

Analisis hasil dalam pengujian variabel Green Perceived Value 

terhadap Green Purchase Intention diperoleh nilai t hitung sebesar 3,545 > 

1,986 yang menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar dari pada nilai t 

tabel dan tingkat signifikansi (sig) sebesar < 0,001 yang dimana kurang dari 

nilai sig yang telah ditentukan yaitu 0,05. Oleh karena itu Ho ditolak, dapat 

disimpulkan bahwa Green Perceived Value memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap Green Purchase Intention. Dari hasil analisis dalam 
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penelitian ini mendukung hipotesis kelima, yang berarti H5 diterima atau 

terbukti. 

4.4.5.2 Uji F 

 

Uji F digunakan dengan tujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

pengaruh secara simultan atau bersama-sama dari variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Uji F dilakukan dengan cara membandingkan nilai F hitung > 

F tabel. Hasil uji F dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 18 Hasil Uji F Simultan 
 

Persamaan Regresi F hitung F tabel Sig. 

Model Regresi 1 180,120 2,70 < 0,001 

Model Regresi 2 82,758 2,70 < 0,001 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel 4.18 nilai signifikansi uji F persamaan model 

regresi 1 sebesar < 0,001 yang dimana kurang dari 0,05 dan nilai F hitung 

sebesar 180,120 melebihi nilai F tabel, ini menunjukkan bahwa variabel 

independen Celebrity Endorsement Credibility dan Green Brand Image dengan 

variabel dependen Green Perceived Value termasuk model regresi pertama 

yang efektif dan layak digunakan untuk model penelitian. 

Persamaan model regresi 2 menghasilkan nilai signifikansi sebesar 

< 0,001 yang dimana kurang dari 0,05 dan nilai F hitung sebesar 82,758 

melebihi nilai F tabel, ini menunjukkan bahwa variabel independen Celebrity 

Endorsement Credibility, Green Brand Image dan Green Perceived Value 



57  

 

dengan variabel dependen Green Purchase Intention termasuk model regresi 

kedua yang efektif dan layak digunakan untuk model penelitian. 

4.4.6 Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R-Square) 

 

Koefisien determinasi (R2) dilakukan dengan tujuan untuk 

mengukur seberapa besar pengaruh variabel independen dalam menjelaskan 

variabel dependen. Hasil uji koefisien determinasi (R2) dijabarkan sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R-Square) 
 

Persamaan Regresi R Square Adjusted R Square 
 

Model Regresi 1 0,793 0,789 
 

Model Regresi 2 0,727 0,719 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan tabel 4.19 diatas, dapat dilihat bahwa model regresi 1 

menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,789 atau 78,9 %. Hal ini 

disimpulkan bahwa variabel Celebrity Endorsement Credibility dan Green 

Brand Image sanggup menjelaskan variabel Green Perceived Value sebesar 

78,9 %, sedangkan prosentase sisanya sebesar 21,1 % dijelaskan oleh variabel 

lain diluar variabel penelitian yang digunakan. 

Sedangkan untuk model regresi 2 menunjukkan nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,719 atau 71,9 %. Hal ini disimpulkan bahwa variabel 

Celebrity Endorsement Credibility, Green Brand Image dan Green Perceived 

Value sanggup menjelaskan variabel Green Purchase Intention sebesar 71,9 %, 



58  

 

sedangkan prosentase sisanya sebesar 28,1 % dijelaskan oleh variabel lain 

diluar variabel penelitian yang digunakan. 

4.4.7 Uji Sobel 

 

Penelitian ini menggunakan uji sobel test yang bertujuan untuk 

mengetahui apakah variabel Green Perceived Value mampu menjadi variabel 

mediasi antara Celebrity Endorsement Credibility dan Green Brand Image 

terhadap Green Purchase Intention. Uji sobel ini dilakukan dengan 

menggunakan kalkulator sobel. Pengujian sobel diartikan mampu menjadi 

variabel mediasi apabila pada two tailed probability nilai signifikan < 0,05. 

Berikut interpretasi dari analisis jalur uji sobel: 

a. Pengaruh Celebrity Endorsement Credibility terhadap Green Purchase 

Intention melalui Green Perceived Value 

 

 

SEA = 0,072 SEB = 0,108 

 

A = 0,253 Green 

Perceived 

Value 

B = 0,381 

 

Gambar 4. 1 Hasil Perhitungan Hubungan X1 terhadap Y melalui Z 

Celebrity 

Endorsement 

Credibility 

Green 

Purchase 

Intention 
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Dari hasil pengujian sobel test diatas menunjukkan nilai signifikansi sebesar 

0,01278903 < 0,05 yang artinya bahwa variabel Green Perceived Value 

dapat memediasi pengaruh variabel Celebrity Endorsement Credibility 

terhadap Green Purchase Intention. Hal ini dikarenakan konsumen akan 

cenderung lebih percaya bahwa produk akan memiliki manfaat lingkungan 

ketika disampaikan oleh figur publik yang kredibel, sehingga nantinya 

persepsi nilai hijau produk akan meningkat dan mempengaruhi keputusan 

pembelian. 
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Image 

Green 

Purchase 
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SEA = 0,122 SEB = 0,108 

A = 1,016 Green 

Perceived 

Value 

B = 0,381 

 

b. Pengaruh Green Brand Image terhadap Green Purchase Intention 

 

melalui Green Perceived Value 

 

Gambar 4. 2 Hasil Perhitungan Hubungan X2 terhadap Y melalui Z 

 

 

Dari hasil pengujian sobel test diatas menunjukkan nilai signifikansi sebesar 

0,00116079 < 0,05 yang artinya bahwa variabel Green Perceived Value 

dapat memediasi pengaruh variabel Green Brand Image terhadap Green 

Purchase Intention. Hal ini dikarenakan ketika konsumen melihat suatu 

merek memiliki komitmen yang tinggi terhadap lingkungan (misalnya 

produk menggunakan bahan ramah lingkungan) maka konsumen akan 

menilai produk tersebut mempunyai manfaat fungsional, emosional, dan 
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lingkungan yang lebih tinggi. Maka green perceived value inilah yang akan 

menjadi dasar pertimbangan konsumen dalam membentuk niat pembelian 

produk ramah lingkungan. 

4.5 Pembahasan 

 

Kredibilitas seorang celebrity endorser penting dalam membentuk 

persepsi nilai hijau yang dirasakan konsumen. Celebrity endorser yang 

dianggap memiliki keahlian (expertise), dapat dipercaya (trustworthiness), 

serta mempunyai daya tarik (attractiveness) yang tinggi akan mampu 

menyampaikan pesan yang lebih meyakinkan. Dari hasil analisis deskriptif 

pada tabel 4.6, variabel Celebrity Endorsement Credibility menunjukkan 

bahwa indikator yang memiliki nilai tertinggi yaitu daya tarik (attractiveness) 

sebesar 4,06 dan keahlian (expertise) sebesar 3,94. 

Tingginya nilai indikator daya tarik (attractiveness) mengindikasikan 

bahwa penampilan fisik, gaya komunikasi, serta citra selebriti yang digunakan 

sebagai endorser, dalam hal ini yaitu Vanesha Prescilla mampu menarik 

perhatian konsumen atau yang menjadi responden secara visual dan emosional. 

Hal ini relevan dengan karakteristik responden yang didominasi oleh 

perempuan usia 17-25 tahun yang cenderung responsive terhadap figur public 

yang memiliki penampilan menarik di media sosial seperti TikTok dan 

Instagram. Selain itu indikator keahlian (expertise) juga memperoleh nilai skor 

tinggi yang menunjukkan bahwa persepsi terhadap keahlian endorser tidak 

hanya mempertimbangkan penampilan atau popularitas saja, tetapi juga 
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bagaimana kemampuan selebriti dalam mempresentasikan produk ramah 

lingkungan secara meyakinkan. 

Konsumen sering kali menghadapi keterbatasan informasi terkait 

klaim produk yang ramah lingkungan, sehingga dengan adanya celebrity 

endorser yang kredibel mampu berfungsi sebagai sinyal kepercayaan untuk 

mengurangi keraguan konsumen. Dengan hal ini maka dapat mendorong 

konsumen untuk mempersepsikan produk sebagai produk yang benar-benar 

memberikan kontribusi positif terhadap lingkungan. Hasil analisis penelitian 

ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Leonita, (2023) 

yang mengungkapkan bahwa Celebrity Endorsement Credibility memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Green Perceived Value. 

Pada variabel Green Brand Image hasil analisis deskriptif 4.7 

menunjukkan bahwa indikator nilai tertinggi yaitu Keunikan Asosiasi Merek 

Green dengan nilai skor sebesar 4,02. Tingginya indikator Keunikan Asosiasi 

Merek Green ini artinya bahwa responden memandang merek produk micellar 

cleansing water garnier memiliki karakteristik ramah lingkungan yang 

membedakannya dari merek produk lainnya, seperti pada penggunaan kemasan 

ramah lingkungan dan kandungan bahan alami produk. 
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Gambar 4. 3 Perbandingan Kemasan Produk Micellar Cleansing Water 

Dalam gambar 4.3 diatas, dapat dilihat bahwa kemasan merek produk 

Garnier memiliki keunikan dibandingkan merek kemasan produk Pond’s, hal 

ini dikarenakan kemasan merek produk Micellar Cleansing Water sudah 

menggunakan bahan kemasan serta kualitas atau bahan kandungan yang ramah 

lingkungan dan aman digunakan yang dicantumkan dan tertera dalam 

produknya dibandingkan dengan merek Micellar Cleansing Water Pond’s yang 

hanya bisa digunakan sekali pakai atau tidak ada keterangan menggunakan 

bahan yang ramah lingkungan. Keunikan inilah yang menjadi identitas penting 

dalam memperkuat positioning Garnier sebagai merek yang peduli terhadap isu 

lingkungan. 

Green Brand Image mencerminkan bagaimana konsumen melihat 

komitmen suatu merek terhadap isu lingkungan baik melalui kualitas produk 

ramah lingkungan maupun penggunaan bahan yang bisa berkelanjutan. Citra 

merek hijau berfungsi sebagai langkah evaluasi awal konsumen dalam menilai 

manfaat suatu poduk. Apabila merek yang dikenal memiliki reputasi baik 
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dalam menjaga lingkungan, maka konsumen akan mempersepsikan bahwa 

produk memiliki nilai lebih bukan hanya dari sisi fungsi produk nya saja tetapi 

juga dari sisi manfaat lingkungan karena telah berkontribusi secara 

berkelanjutan. Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Vania & Ruslim, (2023) yang mengungkapkan bahwa Green Brand Image 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Green Perceived Value. 

Celebrity endorser yang memiliki keahlian sesuai dengan karakteristik 

produk ramah lingkungan akan memperkuat konsumen dalam green purchase 

intention. Hal ini karena ketika konsumen menilai seorang endorser yang 

memiliki pengetahuan dan kepedulian terhadap lingkungan dalam 

menyampaikan pesan promosi produk akan lebih dianggap relevan dan 

autentik karena selaras dengan produk ramah lingkungan yang dipromosikan. 

Maka dari itu konsumen akan meningkatkan niat dan membeli produk ramah 

lingkungan dikarenakan pesan promosi yang meyakinkan oleh endorser. 

Selain itu daya tarik dan keahlian dari celebrity endorser juga mampu 

meningkatkan minat referensial dan minat eksploratif konsumen, hal ini seperti 

keinginan konsumen untuk merekomendasikan produk dan mencari informasi 

lebih lanjut produk ramah lingkungan. Artinya bahwa peran selebriti masih 

relevan dalam mempengaruhi perilaku konsumen, ini sejalan dengan 

karakteristik responden yang aktif menggunakan media sosial dan e-commerce 

sehingga akan mudah terpengaruh terkait konten produk maupun ulasan 

produk yang nantinya dapat meningkatkan niat beli. Hasil ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wuisan & Angela, (2022) yang 
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menyatakan bahwa Celebrity Endorsement yang kedibel serta memiliki 

keahlian yang sesuai dengan karakteristik produk dapat berpengaruh positif 

meningkatkan Green Purchase Intention. 

Pada penelitian ini citra merek hijau yang positif belum tentu secara 

langsung dapat mendorong minat beli konsumen terhadap produk ramah 

lingkungan. Hal ini dikarenakan konsumen memerlukan pertimbangan nilai 

yang lebih konkret sebelum melakukan niat pembelian. Pertimbangan yang 

dilakukan konsumen seperti misalnya manfaat yang dirasakan, harga, kualitas 

produk, serta kepercayaan terhadap klaim produk ramah lingkungan. Oleh 

karena itu Green Brand Image belum cukup untuk mendorong niat pembelian 

tanpa adanya nilai yang dirasakan terlebih dahulu. Hasil ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Adelina & Hutabarat, (2023) 

menyatakan bahwa Green Brand Iimage tidak memiliki kemampuan secara 

signifikan mempengaruhi Green Purchase Intention. 

Green Perceived Value menunjukkan bagaimana konsumen akan 

mengevaluasi keseimbangan antara manfaat yang diperoleh dari produk ramah 

lingkungan dengan pengorbanan yang harus dikeluarkan. Manfaat ini tidak 

hanya mencakup manfaat fungsional seperti kualitas dan kegunaan saja tetapi 

juga manfaat lingkungan dan manfaat emosional kepuasan batin karena dengan 

menggunakan produk ramah lingkungan maka termasuk juga dalam 

berkontribusi menjaga lingkungan. Ketika konsumen merasakan bahwa produk 

ramah lingkungan memiliki nilai tambah yang tinggi dibandingkan produk 
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konvensional, maka konsumen akan dengan mudah melakukan niat pembelian 

(green purchase intention). 

Dalam penelitian ini, Green Perceived Value berpengaruh positif 

signifikan terhadap Green Purchase Intention. Pada variabel Green Perceived 

Value, indikator dengan nilai skor tinggi yaitu functional Value (manfaat 

fungsional) sebesar 4,14 yang artinya bahwa responden meyakini atau 

mempersepsikan produk micellar cleansing water garnier tetap memberikan 

manfaat yang efektif dalam perawatan kulit meskipun menggunakan konsep 

dan bahan ramah lingkungan. Persepsi ini artinya bahwa konsumen cenderung 

akan menilai produk perawatan kulit berdasarkan efektifitasnya terlebih dahulu 

sebelum melakukan minat pembelian produk ramah lingkungan. Hasil ini 

mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh oleh Huda et al., 

(2023) menunjukkan bahwa Green Perceived Value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Green Purchase Intention. 

Variabel Green Perceived Value mampu memediasi pengaruh variabel 

Celebrity Endorsement Credibility terhadap Green Purchase Intention. Dapat 

dijelaskan bahwa kredibilitas seorang celebrity endorser yang mempunyai 

keahlian, kepercayaan dan daya tarik maka akan mampu meningkatkan 

persepsi konsumen terhadap nilai ramah lingkungan dari produk yang 

dipromosikan. Hal ini menyebabkan konsumen akan menilai bahwa produk 

tidak hanya sebagai produk biasa, tetapi sebagai produk yang mempunyai nilai 

tambah dari sisi lingkungan, sosial maupun moral. Dengan hal tersebut 

konsumen akan menunjukkan minat beli yang tinggi apabila mereka merasa 
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bahwa produk ramah lingkungan memberikan manfaat yang sepadan baik dari 

aspek fungsional, emosional, maupun manfaat lingkungan jangka panjang. 

Variabel Green Perceived Value mampu memediasi pengaruh variabel 

Green Brand Image terhadap Green Purchase Intention. Hal ini dapat 

dijelaskan bahwa walaupun secara langsung Green Brand Image tidak 

berpengaruh terhadap minat beli hijau, namun melalui mediasi Green 

Perceived Value dapat berpengaruh secara signifikan terhadap Green Purchase 

Intention. Hal ini dikarenakan citra merek hijau yang baik akan terlebih dahulu 

membentuk persepsi nilai hijau pada diri konsumen yang kemudian akan 

mendorong minat pembelian. Green Brand Image sendiri merepresentasikan 

terkait asosiasi, kepercayaan, dan persepsi konsumen terhadap komitmen 

lingkungan suatu merek produk. Green Brand Image tidak dapat mendorong 

niat pembelian konsumen apabila tidak ada manfaat nyata yang dirasakan oleh 

konsumen. Karena ketika merek citra hijau memberikan manfaat yang dirasa 

sepadan dengan apa yang dikeluarkan maka akan dengan mudah konsumen 

melakukan minat pembelian. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dilakukan 

mengenai pengaruh Celebrity Endorsement Credibility dan Green Brand Image 

terhadap Green Purchase Intention yang dimediasi Green Perceived Value, maka 

kesimpulan yang dapat diambil yaitu sebagai berikut: 

1. Celebrity Endorsement Credibility berpengaruh positif signifikan terhadap 

Green Perceived Value. Ini menunjukkan bahwa celebrity endorser yang 

mempunyai keahlian sesuai bidang dan memiliki daya tarik yang tinggi akan 

mampu membentuk persepsi konsumen terhadap penilaian produk ramah 

lingkungan secara positif. 

2. Green Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Green Perceived 

Value. Hal ini diartikan bahwa citra merek hijau yang baik akan membuat 

konsumen mempersepsikan atau memandang produk tidak hanya memiliki 

manfaat fungsional saja, tetapi juga dapat memberikan nilai tambah dari sisi 

keberlanjutan lingkungan. 

3. Celebrity Endorsement Credibility berpengaruh positif signifikan terhadap 

Green Purchase Intention. Konsumen akan terdorong untuk membeli produk 

ramah lingkungan ketika pesan promosi yang disampaikan endorser relevan 

dengan dirinya serta endorser mampu kompeten atau ahli dalam menyampaikan 

produk ramah lingkungannya. 
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4. Green Brand Image tidak berpengaruh positif signifikan terhadap Green 

Purchase Intention. Hal ini mengidentifikasikan bahwa citra merek hijau belum 

cukup untuk mendorong niat beli konsumen tanpa adanya manfaat nyata yang 

dirasakan, sehingga konsumen memerlukan pertimbangan nilai atau faktor lain 

yang lebih konkret sebelum melakukan niat pembelian. 

5. Green Perceived Value berpengaruh positif signifikan terhadap Green Purchase 

Intention. Persepsi nilai hijau konsumen terkait produk ramah lingkungan 

merupakan faktor awal konsumen dalam mendorong niat beli. Konsumen yang 

menilai bahwa produk ramah lingkungan memberikan manfaat yang sepadan 

dengan pengorbanan yang dikeluarkan, maka minat pembelian akan meningkat 

dan tergerak untuk melakukan pembelian. 

6. Green Perceived Value mampu memediasi pengaruh Celebrity Endorsement 

Credibility terhadap Green Purchase Intention. Endorser yang kredibel dan 

relevan dalam penyampaian promosi produk ramah lingkungan akan 

membentuk persepsi konsumen bahwa produk yang dipromosikan itu baik dan 

memiliki nilai tambah sehingga konsumen akan langsung terdorong 

meningkatkan niat beli. 

7. Green Perceived Value mampu memediasi pengaruh Green Brand Image 

terhadap Green Purchase Intention. Ini mengindikasikan bahwa citra merek 

hijau belum cukup untuk mendorong niat beli konsumen terhadap produk ramah 

lingkungan karena konsumen tidak hanya menilai terlebih dahulu sebuah merek 

berdasarkan citra atau reputasi lingkungan yang dimilikinya, tetapi konsumen 

akan mempersepsikan dan mempertimbangkan sejauh mana citra merek hijau 
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dapat diwujudkan dalam manfaat nyata yang bisa dirasakan konsumen sebelum 

bertindak melakukan pembelian produk ramah lingkungan. 

5.2 Saran 

 

Berdasarkan hasil kesimpulan di studi ini, bagi perusahaan diharapkan studi 

ini dapat dibuat sebagai pertimbangan untuk meningkatkan minat beli konsumen 

pada produk ramah lingkungan micellar cleansing water garnier, maka diberikan 

saran yaitu sebagai berikut: 

1. Perusahaan perlu memperkuat Green Brand Image tidak hanya melalui 

komunikasi pemasaran, tetapi juga bisa dengan memastikan bahwa klaim produk 

ramah lingkungan diwujudkan dalam bentuk kualitas dan manfaat produk yang 

dirasakan secara langsung oleh konsumen. 

2. Perusahaan dapat lebih menekankan dalam penciptaan Green Perceived Value 

yaitu dapat dengan melakukan inovasi produk, transparansi informasi mengenai 

manfaatnya terhadap lingkungan serta menetapkan harga yang sepadan dengan 

nilai produk yang ditawarkan agar persepsi konsumen terhadap produk ramah 

lingkungan menjadi lebih positif dan meyakinkan. 

3. Perusahaan disarankan untuk terus menggunakan dan mempertahankan celebrity 

endorser yang memiliki kredibilitas tinggi serta selaras dengan nilai-nilai 

keberlanjutan produk agar pesan pemasaran yang disampaikan dapat diterima 

secara lebih meyakinkan oleh konsumen. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan diantaranya yaitu: 
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1. Data dalam penelitian ini diperoleh melalui kuesioner, sehingga jawaban 

diberikan sangat bergantung pada pendapat dan kejujuran responden. Hal ini 

memungkinkan adanya perbedaan persepsi yang dapat mempengaruhi hasil 

penelitian. 

2. Objek yang digunakan kurang luas, yakni konsumen yang hanya kenal dan tahu 

Vanesha Prescilla dan pernah membeli dan menggunakan produk micellar 

cleansing water garnier yang terdiri dari 97 responden. Hal ini karena masih 

banyak yang mungkin tidak tahu dan kenal sosok Vanesha Prescilla sehingga 

susah dalam mencari responden. 

5.4 Agenda Penelitian Mendatang 

 

Dengan adanya keterbatasan dalam penelitian ini, maka diajukan masukan 

untuk peneliti kedepannya sebagai berikut: 

1. Penelitian mendatang diharapkan menambah variabel lain yang kiranya dapat 

mempengaruhi Green Purchase Intention seperti Green Trust, Envoronmental 

Concern, dan Green Brand Positioning agar lebih memperkuat riset penelitian. 

2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan metode pengumpulan data yang 

berbeda, seperti wawancara atau observasi langsung, agar data yang diperoleh 

lebih mendalam dan dapat menggambarkan kondisi sebenarnya di lapangan. 

3. Penelitian mendatang dapat mengkaji model penelitian ini tetapi dengan merek 

atau produk ramah lingkungan lainnya baik di industri kosmetik dan skincare 

maupun industri berbeda lainnya. 
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