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Abstrak

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengkaji persepsi nilai ramah lingkungan
dan citra merek ramah lingkungan terhadap niat pembelian ramah lingkungan
sepeda motor listrik pada konsumen Generasi Z. Metode kuantitatif diterapkan
dalam penelitian ini, dengan data dikumpulkan melalui kuesioner daring yang
didistribusikan menggunakan Google Form, memakai teknik convenience
sampling. Sebanyak 303 responden Generasi Z yang memiliki Surat Izin
Mengemudi (SIM C) berpartisipasi dalam penelitian ini. Instrumen pengukuran
meliputi Niat pembelian ramah lingkungan (Chen & Chang, 2012), Persepsi
nilai ramah lingkungan (Woo & Kim, 2019), dan Citra merek ramah lingkungan
(Chen, 2010). Analisis regresi linier berganda dilakukan menggunakan IBM
SPSS versi 26. Hasil penelitian memperlihatkan bahwa persepsi nilai ramah
lingkungan dan citra merek ramah lingkungan memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat pembelian ramah lingkungan, dengan kontribusi bersama
sebesar 32,6% terhadap varians niat tersebut. Temuan ini menegaskan
pentingnya nilai lingkungan yang dirasakan dan citra merek ramah lingkungan
dalam membentuk intensi pembelian ramah lingkungan konsumen, khususnya
pada Generasi Z, serta memberikan wawasan berharga bagi pemasar dan
pembuat kebijakan dalam mendorong solusi mobilitas berkelanjutan.
Abstract

This study investigates the impact of green perceived value and green brana
image on green purchase intention of electric motorcycdles among Generation Z
consumers. Employing a quantitative approach, data were collected through
online questionnaires distributed via Google Forms, using convenience
sampling. A total of 303 respondents from Generation Z who hold a motorcycle
driving license (SIM C) participated. Measurement instruments included green
purchase intention (Chen & Chang, 2012), green perceived value (Woo & Kim,
2019), and green brand image (Chen, 2010). Multiple linear regression analysis
was conducted using IBM SPSS version 26. The results reveal that both green
perceived value and green brand image significantly influence green purchase
intention, jointly explaining 32.6% of its variance. These findings underscore
the importance of green perceived value and green brand image in shaping
consumer green purchase intentions, particularly within Generation Z, offering
valuable insights for marketers and policymakers aiming to promote sustainable
mobility solutions.
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PENDAHULUAN

Permasalahan lingkungan semakin mendapat perhatian khusus karena kondisi
lingkungan yang terus memburuk. Di Indonesia, isu terkait lingkungan hidup memegang
peranan yang sangat signifikan untuk diatasi sebagai upaya menuju ketahanan energi
nasional. Penggunaan bahan bakar fosil menjadi salah satu masalah lingkungan yang terus
menjadi perhatian. Bahan bakar ini sering digunakan pada moda transportasi bermotor seperti
sepeda motor, mobil pribadi, mobil angkutan barang, sampai bus. Jumlah terbanyak ditempati
sepeda motor dengan 139.450.013 unit pada tahun 2025, diikuti oleh mobil penumpang
sebanyak 20.444.507 unit, kendaraan barang sebanyak 6.277.991 unit, dan bus sebanyak
293.991 unit (Badan Pusat Statistik, 2025). Tingginya penggunaan sepeda motor sebagai
penyumbang utama konsumsi energi fosil menunjukkan perlu adanya upaya untuk mendorong
alternatif transportasi berkelanjutan. Penelitian yang berfokus untuk meningkatkan kepedulian
terhadap lingkungan dan intensi menggunakan produk ramah lingkungan pada konsumen
diharapkan mampu memberikan solusi yang relevan bagi ketahanan energi di Indonesia.

Menurut Inyustisia et al., (2024), konsumen dengan kepedulian terhadap lingkungan
cenderung melakukan pencarian informasi mengenai produk dan merek ramah lingkungan
sebagai pertimbangan sebelum membelinya. Dalam situasi seperti ini, produk ramah
lingkungan memiliki peran yang krusial untuk memenuhi permintaan pelanggan yang terlibat
dalam isu keberlanjutan lingungan. Hal ini dimaksudkan agar meningkatkan daur ulang dan
mengurangi dampak negatif lingkungan dan zat beracun (Azevedo et al., 2011). Produk yang
mendukung kelestarian lingkungan hadir dengan tujuan mengurangi eksploitasi sumber daya
alam serta menekan dampak negatif yang ditimbulkan oleh proses produksi. Selain itu, produk
ramah lingkungan juga dimaksudkan untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan dengan
membuat citra positif di masyarakat (Inyustisia et al., 2024). Menurut Hartini et al. (2012),
produk yang berkelanjutan adalah produk yang dirancang, dibuat, dan didistribusikan hingga
dapat dikonsumsi dengan cara tertentu sehingga dampaknya terhadap lingkungan dapat
dikurangi. Menurut banyak penjelasan di atas, produk ramah lingkungan adalah produk yang
dibuat dan dirancang untuk mengurangi atau bahkan tidak memiliki dampak negatif terhadap
lingkungan.

Sepeda motor listrik adalah produk ramah lingkungan yang dapat digunakan sebagai
alternatif untuk masalah penggunaan bahan bakar fosil yang sangat tinggi pada alat
transportasi sepeda motor. Sepeda motor listrik termasuk salah satu jenis kendaraan listrik
yang dipasang baterai (PBEVs). Kendaraan ini sepenuhnya digerakkan oleh tenaga listrik dan
memperoleh tenaga listrik dari alat penyimpan daya yang dapat diisi ulang oleh sumber daya
listrik eksternal (Bunce et al., 2014).

Motor listrik menjadi salah satu bentuk inovasi berkelanjutan untuk mengatasi masalah
lingkungan. Meskipun demikian, produk ramah lingkungan ini belum serta-merta diikuti
dengan dorongan masyarakat untuk membeli sepeda motor listrik sebagai cara untuk
berpartisipasi menekan dampak negatif terhadap alam. Menurut Maka Motors (2023),
meskipun pemasaran sepeda motor listrik meningkat 15.991 unit dari 25.782 unit pada tahun
2022 menjadi 41.773 unit pada tahun 2022, volume penjualannya masih sangat rendah
dibandingkan dengan penjualan sepeda motor konvensional, meningkat sebesar 7.128.347
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unit dari 125.305.332 menjadi 132.433.679 pada tahun yang sama. Hal ini menunjukkan,
meskipun sebagian orang mulai menaruh perhatian terhadap persoalan lingkungan, sebagian
lain masih tidak terlalu tertarik untuk membeli barang-barang yang ramah lingkungan.

Ajzen (1967; dalam Mohd Suki, 2016) menjelaskan bahwa intensi merupakan dorongan
yang menentukan perilaku individu. Wu et al. (2014) menjelaskan bahwa dalam konteks
transaksi, intensi pembelian merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli produk
tertentu. Selain itu, Chen & Chang (2012) mendefinisikan intensi pembelian ramah lingkungan
sebagai kecenderungan seseorang sebagai pembeli untuk membeli produk tertentu
berdasarkan keinginan mereka untuk melindungi lingkungan. Menurut Elistia dan Dwi
Rohmatin (2024), tujuan pembelian ramah lingkungan adalah keinginan untuk membeli
sesuatu yang tidak merusak atau menjaga lingkungan. Menurut Shidiq dan Widodo (2018),
keinginan untuk membeli barang yang ramah lingkungan dikenal sebagai tujuan pembelian
berkelanjutan. Pendapat tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa tujuan pembelian ramah
lingkungan mengacu pada kecenderungan pembeli untuk membeli barang-barang tertentu
berdasarkan kepedulian mereka terhadap lingkungan.

Target pembelian ramah lingkungan harus diteliti karena dapat menjadi salah satu
alasan utama orang memilih produk ramah lingkungan dan menganggapnya sebagai perilaku
moral (Liu et al., 2020). Wei et al., (2017) menambahkan bahwa perilaku pembelian terhadap
suatu produk berkelanjutan dipengaruhi secara signifikan dan langsung oleh niat pembelian
ramah lingkungan. Chan & Lau (2001) menunjukkan bahwa keputusan membeli produk ramah
lingkungan dipengaruhi secara langsung oleh niat pembelian yang berfokus pada
keberlanjutan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa keinginan pembelian ramah
lingkungan memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian produk
ramah lingkungan. Hal ini menjadikan keinginan pembelian ramah lingkungan sebagai
prediktor kuat untuk perilaku yang mungkin terjadi di masa depan. Oleh karena itu, niat
pembelian ramah lingkungan adalah variabel penting yang perlu diteliti lebih lanjut dalam
konteks konsumsi berbasis lingkungan.

Risiko, kegunaan yang dilihat orang, citra, dan nilai adalah beberapa faktor yang
memengaruhi niat pembelian ramah lingkungan (Wu et al., 2014). Selanjutnya, Menurut
Wijekoon & Sabri (2021), niat membeli produk ramah lingkungan ditentukan oleh sejumlah
faktor. Ini termasuk faktor individu seperti nilai ramah lingkungan yang dilihat orang, faktor
non-individu seperti norma sosial, faktor situasional seperti keterlibatan dalam menggunakan
produk ramah lingkungan, dan atribut produk seperti gambar dan merek produk ramah
lingkungan. Faktor lainnya termasuk jenis kelamin, usia, pendapatan, dan tingkat pendidikan
juga dapat memengaruhi niat pembelian ramah lingkungan. Chen dan Chang (2012)
menjelaskan bahwa persepsi konsumen mengenai nilai bersih suatu produk yang merupakan
selisih antara manfaat dan kerugian dipengaruhi oleh dorongan menjaga lingkungan, harapan
akan keberlanjutan, serta preferensi terhadap produk ramah lingkungan. Liang &
Chaipoopirutana (2014) mengatakan bahwa nilai hijau yang dilihat konsumen adalah
keuntungan secara keseluruhan dari persepsi mereka terhadap produk yang ramah
lingkungan. Dari perspektif kedua tokoh, nilai hijau secara umum dianggap sebagai nilai bersih
antara apa yang diberikan pelanggan dan apa yang mereka dapatkan, berdasarkan kepedulian
pelanggan terhadap lingkungan.
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Peneliti memilih untuk menyelidiki variabel ini secara bersamaan dengan niat pembelian
ramah lingkungan karena penelitian sebelumnya menunjukkan hubungan antara kedua
variabel tersebut. Salah satu contohnya adalah hasil penelitian Wicaksono & Darpito (2023)
menunjukkan bahwa nilai hijau dianggap memiliki pengaruh besar sebagai salah satu aspek
yang signifikan dalam memengaruhi niat pembelian ramah lingkungan. Selanjutnya, hasil
penelitian yang serupa juga ditemukan oleh Zhuang et al. (2021) dan Afianto. Hasil penelitian
ini memperkuat alasan teoritis dan praktis untuk mengkaji pengaruh persepsi nilai ramah
lingkungan yang dianggap terhadap memengaruhi niat membeli produk berkelanjutan.

Di samping persepsi nilai berkelanjutan, citra merek yang ramah lingkungan juga
menjadi faktor penentu niat konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan. Menurut
Chen (2010), citra merek ramah lingkungan adalah persepsi tentang hubungan antara suatu
merek dan komitmennya terhadap lingkungan. Diperkuat oleh Alamsyah et al. (2022), yang
menggambarkan citra merek ramah lingkungan sebagai kumpulan persepsi konsumen tentang
hubungan mereka dengan tanggung jawab lingkungan. Gambaran citra merek ramah
lingkungan adalah persepsi pelanggan tentang merek yang dikaitkan dengan keberlanjutan
dan kepedulian lingkungan, menurut beberapa definisi yang sudah dijelaskan di atas.

Dibandingkan dengan niat pembelian yang dipengaruhi oleh citra produk yang akan
dibeli oleh konsumen, intensi pembelian produk berkelanjutan dipengaruhi citra merek ramah
lingkungan yang akan dimiliki konsumen (Mahmudah et al., 2024). Dengan kata lain, jika
konsumen melihat citra ramah lingkungan dari sebuah merek, niat pembelian ramah
lingkungan mereka akan sangat kuat (Hartanti et al., 2024). Alamsyah et al. (2022) serta
Qomariah & Prabawani (2020), menunjukkan citra merek ramah lingkungan berpengaruh
positif secara signifikan dan menjadi salah satu faktor penentu niat pembelian produk ramah
lingkungan. Berdasarkan temuan ini, citra merek ramah lingkungan dapat dianggap sebagai
salah satu prediktor penting yang memengaruhi keinginan untuk membeli produk
berkelanjutan. Dengan demikian, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih dalam
terkait pembelian produk ramah lingkungan.

Analisis mengenai pengaruh citra merek ramah lingkungan dan persepsi nilai hijau
terhadap niat pembelian menjadi semakin signifikan, terutama bila dikaitkan dengan Generasi
Z yang saat ini memegang peranan penting dalam arah pasar nasional. Menurut Badan Pusat
Statistik Kabupaten Kotabaru (2025), generasi Z adalah generasi yang dilahirkan antara tahun
1997 dan 2012. Perilaku, preferensi, dan pengalaman mereka dipengaruhi oleh kemajuan
teknologi dan penggunaan smartphone dan sosial media dalam kehidupan sehari-hari mereka.
Karena mereka dapat dengan bebas mengakses informasi dan memudahkan literasi digital
melalui platform media sosial, kesempatan mereka untuk mengeksplor masalah yang disorot,
termasuk masalah lingkungan, meningkat (Saputra, 2024). Selain itu, Generasi Z
menunjukkan peningkatan yang signifikan dalam pembelian impulsif pada kelompok usia 18
hingga 29 tahun (Asyifa et al., 2024; Nadhifah et al., 2024). Generasi Z juga dikenal memiliki
kesadaran yang lebih besar tentang lingkungan daripada generasi milenial, yang berdampak
pada preferensi mereka terhadap merek tertentu (Hidayat et al., 2024). Generasi Z menjadi
relevan untuk penelitian ini karena kesadaran lingkungan, pengaruh citra merek, dan
kepedulian terhadap keberlanjutan.
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Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan penggunaan bahan bakar fosil yang
ekstrem adalah salah satu masalah lingkungan yang menjadi perhatian baik di tingkat lokal
maupun internasional, dan juga memengaruhi pola konsumsi individu. Dengan demikian,
produk ramah lingkungan muncul sebagai alternatif yang dapat dibeli oleh orang-orang yang
peduli terhadap lingkungan, dan konteks yang diangkat dalam penelitian ini yaitu sepeda
motor listrik. Faktor persepsi nilai ramah lingkungan dan citra merek ramah lingkungan ini
semakin relevan ketika pelanggan yang ditargetkan terdiri dari Generasi Z, yang memiliki
literasi digital yang luas dan kesadaran tinggi akan masalah lingkungan. Gen Z cenderung
berperilaku konsumtif, tetapi mereka menunjukkan komitmen pada merek karena prinsip yang
dianut, salah satunya adalah komitmen menjaga kelestarian lingkungan. Gen Z berpotensi
menjadi kelompok konsumen yang menggerakkan tren pembelian produk yang menjaga
kelestarian alam. Dengan demikian, peneliti ingin melihat bagaimana persepsi nilai ramah
lingkungan dan citra merek ramah lingkungan berdampak pada keinginan Gen Z untuk
membeli sepeda motor listrik.

METODE

Metode penelitian yang diterapkan yaitu metode kuantitatif. Penelitian ini dilakukan di
Indonesia dengan populasi masyarakat Indonesia yang termasuk dalam generasi Z. Penelitian
ini menerapkan teori Roscoe (1975 dalam Sekaran & Bougie, 2016), dalam menentukan
ukuran sampel yaitu antara 30 dan 500, tetapi dalam penelitian multivariat, ukuran sampel
harus 10 kali lebih besar dari jumlah variabel yang digunakan dalam penelitian. Pada penelitian
ini, populasi yang digunakan yaitu generasi Z dari masyarakat Indonesia yang memiliki SIM C.
Menurut Wijekoon & Sabri (2021), usia memengaruhi niat untuk membeli barang ramah
lingkungan. Selain itu, penelitian yang dilakukan Rachmi et al. (2022) ditemukan bahwa
kepemilikan SIM C memiliki keterkaitan dengan kepemilikan kendaraan roda dua. Untuk
mengumpulkan data penelitian ini, metode sampling yang dikenal sebagai sampling
kemudahan digunakan atau convenience sampling. Oleh karena itu kedua data di atas menjadi
karakteristik sampel penelitian.

Selain itu, penelitian ini mengaplikasikan metode survei melalui Google Formyang terdiri
dari tiga alat ukur, yaitu: 1) alat ukur niat pembelian ramah lingkungan dikonstruksikan oleh
Chen & Chang (2012), mengacu pada grand theory dari tokoh yang sama sebagai elaborasi
atas konsep intensi membeli yang dikemukakan oleh Netemeyer et al. (2005) dan Morrison
(1979). Terdiri dari 3 butir pernyataan yang memiliki reliabilitas 0.921 dan indeks diskriminasi
ftem pada rentang 0.797 — 0.899; 2) alat ukur persepsi nilai ramah lingkungan yang
dikonstruksikan oleh Woo & Kim (2019). Landasan utama skala ini berasal dari grand theory
Chen & Chang (2012), yang menekankan konsep unidimensi, lalu diperluas ke arah
multidimensi (functional, conditional, social, dan emotional value) oleh Sangroya & Nayak
(2017). Terdiri dari 14 jtem yang memiliki reliabilitas 0.838 dan indeks diskriminasi /term pada
rentang 0.403 — 0.901; 3) alat ukur citra merek ramah lingkungan dikonstruksikan oleh Chen
(2010), dikonstruksikan berdasarkan grand theory dari konsep citra merek. Alat ukur ini terdiri
dari 5 jtemyang memiliki reliabilitas 0.832 dan indeks diskriminasi /tem pada rentang 0.434 —
0.773. Ketiga alat ukur tersebut mengukur sikap responden berdasarkan 5 skala Likert mulai
dari poin 1 = sangat tidak setuju sampai poin 5 = sangat setuju. Analisis regresi berganda
digunakan dalam peneltiian ini dengan menguji asumsi klasik terlebih dahulu agar memenuhi
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persyaratan untuk dilakukan analisis regresi berganda.

HASIL

Studi ini melibatkan 303 orang yang berpartisipasi. Tabel 1 menunjukkan data demografi
dari responden yang berusia antara 17 dan 28 tahun. Usia rata-rata responden adalah 23,06
tahun, dengan 22 tahun sebagai usia dengan jumlah terbanyak. Jumlah responden
perempuan 207, dengan persentase 68,3%, dan laki-laki 96 dengan persentase 31,7%.
Responden yang paling terlibat adalah mereka yang memiliki pendidikan terakhir di SMA,
sebanyak 153 orang, dengan persentase 50,5%. Proporsi responden menunjukkan bahwa
49,8% atau 151 orang berpenghasilan di bawah Rp5.000.000, sedangkan 1% atau 3 orang
berpenghasilan di atas Rp20.000.000.

Tabel 1. Data demografi responden

Variables Mean (SD) Kategori Jumlah Persentase
Usia 23.06 (2.59)
17 3 1%
18 5 1.7%
19 12 4%
20 25 8.3%
21 44 14.5%
22 64 21.1%
23 31 10.2%
24 22 7.3%
25 31 10.2%
26 29 9.6%
27 21 6.9%
28 16 5.3%
Jenis Kelamin Laki-laki 96 31.7%
Perempuan 207 68.3%
Pendidikan Terakhir SMP 1 0.3%
SMA 153 50.5%
S1 139 45.9%
S2 10 3.3%
Pendapatan < Rp 5.000.000 151 49.8%
Rp 5.000.000-Rp 10.000.000 91 30%
Rp 10.000.001-Rp 15.000.000 52 17.2%
Rp 15.000.001-Rp 20.000.000 6 2%
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Variables Mean (SD) Kategori Jumlah Persentase

>Rp 20.000.000 3 1%

Uji Kolmogorov-Smirnov, Tabel 2: Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data
terdistribusi secara normal, dengan Sig. Kolmogorov-Smirnov 0,200 (Sig. > 0,05),
yang menunjukkan bahwa uji nhormalitas terpenuhi.

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 303
Normal Parameters? Mean .0000000
Std. Deviation 1.03646264
Most Extreme Differences Absolute .036
Positive .036
Negative -.021
Test Statistic .036
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Uji test for linearity digunakan dalam penelitian ini, untuk menyatakan bahwa ketiga
variabel dikatakan linear. Hasilnya menunjukkan bahwa ketiga variabel dianggap linier
berdasarkan nilai Sig. interpretasinya, yang menunjukkan bahwa variabel niat pembelian
ramah lingkungan dengan persepsi nilai ramah lingkungan sebesar 0,001 (Sig. < 0,05) dan
variabel niat pembelian ramah lingkungan dengan citra merek ramah lingkungan sebesar
0,001 (Sig. < 0,05).

Tabel 3. Hasil Uji Linearitas

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
TS_G Between (Combined) 168.992 10 16.899 15.628 .000
PI*  Groups ) i
TS G Linearity 140.929 1 140.929 130.330 .000
BI Deviation from 28.064 9 3.118 2.884 .003

Linearity
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ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Within Groups 315.747 292 1.081
Total 484.739 302

Tabel 4. Hasil Uji Linearitas

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
TS_G Between (Combined) 133.959 29 4.619 3.595 .000
PI*  Groups . .
TS G Linearity 87.413 1 87.413 68.031 .000
PV Deviation 46.546 28 1.662 1.294 153
from Linearity
Within Groups 350.780 273 1.285
Total 484.739 302

Dalam Tabel 4, hasil analisis regresi berganda menunjukkan nilai Sig. sebesar < 0,001
(Sig. < 0,05). Hal ini berarti secara simultan persepsi nilai ramah lingkungan dan citra merek
ramah lingkungan memiliki pengaruh terhadap niat pembelian ramah lingkungan.

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Berganda

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 160.314 2 80.157 74.122 .000P
Residual 324.425 300 1.081
Total 484.739 302

a. Dependent Variable: TS_GPI
b. Predictors: (Constant), TS_GPV, TS_GBI

Tabel 5. R Square memperlihatkan nilai Adjusted R Square 0,326, yang mengindikasikan
bahwa persepsi nilai ramah lingkungan dan citra merek ramah lingkungan secara bersama-
sama memberikan pengaruh sebesar 32,6%.
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Tabel 6. Model Summary

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .5752 331 .326 1.040

a. Predictors: (Constant), TS_GPV, TS_GBI
b. Dependent Variable: TS_GPI

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis, ada bukti bahwa persepsi nilai ramah lingkungan dan citra
merek ramah lingkungan secara bersamaan memiliki pengaruh sebesar 32,6% pada niat
pembelian ramah lingkungan. Hasil ini menunjukkan bahwa kedua komponen ini memainkan
peran penting dalam menentukan preferensi pelanggan untuk membeli barang yang
berorientasi pada keberlanjutan. Dengan kata lain, ketika konsumen melihat nilai suatu produk
yang ramah lingkungan dan mereknya digambarkan dengan lebih baik, mereka lebih tertarik
untuk membeli. Akan tetapi, kontribusi tersebut menunjukkan bahwa faktor lain, seperti
kualitas produk, harga, norma sosial, dan pengetahuan konsumen tentang masalah
keberlanjutan, lebih dominan atau berkontribusi pada niat pembelian ramah lingkungan. Oleh
karena itu, strategi pemasaran yang menekankan elemen ramah lingkungan harus
dikombinasikan dengan faktor lain agar lebih efektif dalam mendorong peril.

Persepsi nilai ramah lingkungan secara parsial berdampak positif pada niat pembelian
ramah lingkungan. Penelitian yang dilakukan oleh Wicaksono & Darpito (2023) mendukung
temuan ini, yang menemukan bahwa persepsi nilai ramah lingkungan memiliki efek positif
pada niat untuk membeli barang ramah lingkungan. Dalam penelitian ini, indikator yang
digunakan meliputi fungsi produk ramah lingkungan, manfaat produk ramah lingkungan,
produk ramah lingkungan, dan kepedulian produk ramah lingkungan. Relevan dengan nilai
fungsional, yaitu subjek menilai kegunaan praktis yang diperoleh saat menggunakan produk.
Selanjutnya, demografi usia responden dalam penelitian tersebut juga didominasi oleh
responden yang berusia 21-30 tahun yang masih masuk dalam kelompok generasi Z dan
menjadi salah satu faktor pendukung penelitian ini memiliki hasil yang relevan (Sun & Wang,
2020).

Penelitian meta-analisis yang dilakukan oleh Zhuang et al., (2021) juga membuktikan
bahwa persepsi nilai ramah lingkungan memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian
ramah lingkungan. Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan lebih cenderung melihat manfaat
dan kegunaan ketika mereka membeli suatu produk, yang juga sesuai dengan nilai fungsional
dalam dimensi persepsi nilai ramah lingkungan dalam penelitian ini. Kesimpulannya,
konsumen menilai produk berdasarkan aspek fungsional, kondisional, sosial, dan emosional
yang mencerminkan keuntungan bersih dari apa yang diterima dibandingkan dengan apa yang
diberikan. Penilaian tersebut juga dipengaruhi oleh kepedulian terhadap lingkungan, harapan
akan keberlanjutan, dan preferensi terhadap produk ramah lingkungan.

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa persepsi merek ramah lingkungan memengaruhi
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niat untuk membeli barang ramah lingkungan. Mahmudah (2024) mendukung temuan
penelitian dengan mengatakan bahwa citra merek ramah lingkungan meningkatkan keinginan
untuk membeli barang ramah lingkungan. Selain itu, penelitian tersebut menunjukkan bahwa
ini terjadi pada populasi yang sudah memahami tentang isu lingkungan yang keberlanjutan.
Hal ini sesuai dengan Generasi Z, responden penelitian ini yang memahami pentingnya isu
keberlanjutan lingkungan (Arsya et al., 2024).

Temuan ini diperkuat oleh data demografis responden berdasarkan jenis kelamin, di
mana mayoritas adalah perempuan. Penelitian Sun dan Wang (2020) menunjukkan bahwa
perempuan memiliki tingkat kepedulian lingkungan yang lebih tinggi dibandingkan laki-laki.
Ini dapat berdampak pada citra merek yang ramah lingkungan dan intensi pembelian tentang
nilai keberlanjutan. Temuan ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Tsai et al.
(2025) yang menemukan bahwa citra merek yang ramah lingkungan meningkatkan keinginan
untuk membeli barang ramah lingkungan. Hasil menunjukkan bahwa citra merek yang
menunjukkan keberlanjutan lingkungan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi
konsumen terhadap kepedulian lingkungan, terutama pada produk kendaraan yang
menggunakan baterai (listrik). Ini karena citra ini dapat meningkatkan keyakinan konsumen
bahwa perusahaan benar-benar berkomitmen terhadap lingkungan.

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini memberikan manfaat bagi perusahaan yang
ingin mengkomunikasikan nilai-nilai ramah lingkungan lebih lanjut dan membangun reputasi
merek yang ramah lingkungan. Upaya ini tidak hanya menarik perhatian konsumen, tetapi
juga merupakan tanggung jawab sosial perusahaan untuk mempertahankan lingkungan yang
ramah lingkungan. Oleh karena itu, penelitian ini menunjukkan bahwa kerja sama antara
persepsi nilai dan citra merek sangat penting dalam membentuk niat pembelian ramah
lingkungan. Selain itu, penelitian ini memungkinkan penelitian lebih lanjut untuk menyelidiki
variabilitas lain yang berpengaruh. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa persepsi
konsumen terhadap merek yang menunjukkan komitmen serta kepedulian lingkungan
berpengaruh pada niat mereka untuk melakukan pembelian.

SIMPULAN

Simpulan penelitian menunjukkan persepsi nilai ramah lingkungan dan citra merek
ramah lingkungan berpengaruh pada niat pembelian ramah lingkungan pada generasi Z
dalam konteks pembelian sepeda motor listrik. Generasi Z yang memiliki penilaian positif
terhadap manfaat lingkungan dari sebuah produk, serta mempersepsikan merek memiliki
kepedulian terhadap keberlanjutan, cenderung memiliki intensi pembelian yang tinggi.
Keterbatasan dalam penelitian ini yaitu, citra merek ramah lingkungan diukur tanpa
menyebutkan merek tertentu secara spesifik, sehingga responden kemungkinan memiliki
referensi merek yang berbeda dan dapat memengaruhi konsistensi persepsi pada citra
merek. Peneliti selanjutnya dapat menyebutkan merek yang menjadi preferensi responden
dalam mengukur citra merek. Implikasi bagi pelaku industri yaitu untuk terus meningkatkan
promosi yang menekankan pada manfaat lingkungan dan konsisten menunjukkan komitmen
terhadap isu keberlanjutan lingkungan pada produk sepeda motor listrik.
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