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ABSTRACT	

This	research	tests	and	analyzes	personal	identity,	social	identity,	influencer	credibility	
on	 green	 purchasing	 behavior.	 And	 knowing	 which	 variables	 are	 the	 most	 dominant	 in	
influencing	green	purchasing	behavior.	The	research	uses	a	quantitative	approach	 that	uses	
causal	relationships.	The	sample	selection	criteria	in	this	study	were	aged	12	years	to	43	years	
who	 had	 purchased	 and	 used	 Tisoo	 brand	 tissue	 and	 were	 in	 the	 Jabodetabek	 area.	
Questionnaires	were	collected	 from	100	respondents;	 the	data	was	 then	processed	using	 the	
multiple	 linear	 regression	method.	Based	on	 the	 results	 of	 the	analysis,	 it	 is	 known	 that	 the	
personal	 identity	 variable	 partially	 has	 a	 positive	 effect	 on	 green	 purchasing	 behavior.	
Meanwhile,	the	social	identity	variable	and	the	influencer	credibility	variable	partially	have	a	
negative	 effect	 on	 green	 purchasing	 behavior.	 Simultaneous	 hypothesis	 testing	 states	 that	
personal	 identity,	 social	 identity	 and	 influencer	 credibility	 have	 a	 positive	 effect	 on	 green	
purchasing	behavior.	and	the	most	dominant	variable	in	influencing	green	purchasing	decisions	
is	the	personal	identity	variable.	The	implication	is	that	companies	like	Tisoo	should	emphasize	
environmental	 values	 in	 their	marketing	and	 select	 influencers	who	understand	eco-friendly	
products	to	encourage	green	purchasing.	

Keywords:	personal	identity,	social	identity,	credibility	influencer,	green	purchasing	behavior	
	
ABSTRAK	

Penelitian	ini	menguji	dan	menganalisis	personal	identity,	social	identity,	kredibilitas	
influencer	 terhadap	green	 purchasing	 behavior	 dan	mengetahui	 variabel	mana	 yang	 paling	
dominan	 dalam	 mempengaruhi	 green	 purchasing	 behavior.	 Penelitian	 menggunakan	
pendekatan	kuantitatif	yang	menggunakan	hubungan	kausal.	Kriteria	pemilihan	sampel	pada	
penelitian	ini	yaitu	usia	12	tahun	sampai	43	tahun	yang	pernah	membeli	dan	menggunakan	
tisu	merek	Tisoo	dan	berada	di	wilayah	Jabodetabek	dan	diperoleh	sebanyak	100	responden.	
Data	 tersebut	 kemudian	diolah	dengan	metode	 regresi	 linear	 berganda.	Berdasarkan	hasil	
analisis	 diketahui	 bahwa	 variabel	 personal	 identity	 secara	 parsial	 berpengaruh	 positif	
terhadap	 green	 purchasing	 behavior,	 variabel	 social	 identity	 dan	 variabel	 kredibilitas	
influencer	secara	parsial	berpengaruh	negatif	terhadap	green	purchasing	behavior.	Pengujian	
hipotesis	secara	Simultan	mengatakan	bahwa	personal	identity,	social	identity	dan	kredibilitas	
influencer	berpengaruh	positif	terhadap	green	purchasing	behavior.	dan	variabel	yang	paling	
dominan	dalam	mempengaruhi	keputusan	pembelian	hijau	adalah	variabel	personal	identity.	
Dari	 hasil	 penelitian	 tersebut	 perusahaan	 dapat	 memaksimalkan	 dampak	 dari	 kampanye	
pemasaran	 mereka	 terhadap	 green	 purchasing	 behavior,	 sehingga	 dapat	 membangun	
hubungan	yang	lebih	kuat	dengan	konsumen.	

Kata	Kunci:	personal	identity,	social	identity,	kredibilitas	influencer,	green	purchasing	behavior
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PENDAHULUAN		

Dalam	beberapa	 tahun	 terakhir,	masalah	pemanasan	global	 telah	membuat	
masyarakat	 semakin	 berhati-hati	 dalam	 menggunakan	 produk	 yang	 berpotensi	
meningkatkan	pemanasan	global	ke	tingkat	yang	membahayakan	manusia	(Lukiarti,	
2021).	 Berbagai	 cara	 telah	 dilakukan	 untuk	 mencegah	 efek	 lebih	 lanjut	 dari	
pemanasan	 global	 dan	 perubahan	 iklim,	 seperti	membeli	 produk	 sehari-hari	 yang	
berlabel	 hijau	 atau	 dapat	 didaur	 ulang	 (Fatharani,	 2023).	 Dengan	 meningkatnya	
kesadaran	 lingkungan,	semakin	banyak	orang	menekankan	pengembangan	produk	
berlabel	 hijau	 sebagai	 upaya	 untuk	melindungi	 lingkungan	 	 (Andika	 et	 al.,	 2023).	
Kesadaran	ini	telah	memunculkan	niat	untuk	membeli	produk	berlabel	hijau	sebagai	
bentuk	 upaya	menjaga	 kelestarian	 lingkungan	 (Wardah	 &	 Harti,	 2021).	 Beberapa	
faktor	 dapat	 mempengaruhi	 minat	 seseorang	 dalam	membeli	 produk	 hijau,	 salah	
satunya	 adalah	 kesadaran	 akan	 pentingnya	 menjaga	 lingkungan	 yang	 berpotensi	
mempengaruhi	minat	pembelian	produk	hijau	(Kristiana	&	Aqmala,	2023).	Perilaku	
pembelian	seseorang	dapat	dipengaruhi	oleh	berbagai	faktor	dan	individu	lain	(Dewi	
et	 al.,	 2022).	 Personal	 identity	 konsumen	menunjukkan	 hubungan	 yang	 konsisten	
dengan	pilihan	pembelian	mereka	(Escalas,	2012;	Fong	et	al.,	2021;	Yang	et	al.,	2018).	
Oleh	karena	itu,	perilaku	pembelian	konsumen	bergantung	pada	hubungan	pribadi	
mereka	 dengan	 produk,	 yang	 berkembang	 melalui	 personal	 identity	 dan	 tekanan	
sosial,	di	mana	konsumen	perlu	mempertahankan	social	identity	mereka	(Rodrigo	&	
Mendis,	2023).	Apabila	barang	dipromosikan	seorang	influencer	mempunyai	pesona,	
ketetapan,	serta	kemampuan	yang	teruji,	pelanggan	sering	mempunyai	pengamatan	
baik	kepada	barang	serta	yakin	sebab	kelengkapan	baik	yang	dipunya	selebriti	 itu	
(Milatina	&	Atmaja,	2023).	

Salah	satu	strategi	yang	 terbukti	efektif	dalam	menjaga	 loyalitas	pelanggan	
adalah	 dengan	 melibatkan	 selebriti	 atau	 tokoh	 sebagai	 influencer.	 Penelitian	
sebelumnya	 oleh	 Gravelines	 et	 al.,	 (2022)	 menunjukkan	 bahwa	 personal	 identity	
mempunyai		dampak	positif	yang	penting	kepada	purchasing	behavior.	Hasil	tersebut	
diperkuat	Kumar	et	al	 (2023)	yang	menemukan	pengaruh	positif	personal	 identity	
terhadap	green	purchasing	behavior.	Penelitian	Zhang	&	Li	(2022)	mengungkapkan	
bahwa	 social	 identity	 memiliki	 pengaruh	 positif	 yang	 penting	 kepada	 sikap	
pembelian.	Dewi	et	al	(2022)	juga	mendapatkan	social	identity	berdampak	pada	green	
purchasing	 behavior.	 Penelitian	 oleh	 Sharma	 et	 al	 (2022)	 menunjukkan	 bahwa	
kredibilitas	influencer	berpengaruh	positif	kepada	sikap	pembelian	hijau.	Kredibilitas	
influencer	 juga	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 green	 purchasing	 behavior	 menurut	
(Milatina	 &	 Atmaja,	 2023).	 Media	 sosial	 telah	 menjadi	 platform	 yang	 kuat	 dalam	
mempengaruhi	p	green	purchasing	behavior	(Dinar,	2023).	Vero	(2024)	melakukan	
riset	terhadap	lebih	dari	2.000	responden	dari	berbagai	latar	belakang	demografis,	
dan	menemukan	bahwa	94%	responden	mengatakan	influencer	mempengaruhi	pola	
purchasing	 behavior	 dan	 keputusan	 mereka,	 63%	 mengatakan	 alasan	 utama	
mengikuti	seorang	influencer	adalah	untuk	mempelajari	hal	baru,	5%	untuk	mencari	
informasi	terbaru,	dan	53%	untuk	mencari	inspirasi.				

Berdasarkan	penelitian	 terdahulu,	Rodrigo	 (2023)	melakukan	penelitian	di	
Colombo,	 Sri	 Lanka.	 Penulis	 terpikat	melanjutkan	 observasi	 ini	 memakai	 variabel	
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yang	 persis	 di	 Indonesia.	 Untuk	 membedakan	 penelitian	 ini	 dari	 penelitian	
sebelumnya,	 peneliti	 menggabungkan	 variabel	 personal	 identity,	 sosial	 identity,	
kredibilitas	 influencer,	 dan	 green	 purchasing	 behavior	 ke	 dalam	 satu	 penelitian	 di	
Indonesia.	 Maksud	 observasi	 ini	 ialah	 menemukan	 dampak	 langsung	 personal	
identity,	 sosial	 identity,	 kredibilitas	 influencer	 terhadap	 green	 purchasing	 behavior.	
Diharapkan	hasil	penelitian	ini	dapat	membantu	para	pelaku	usaha	memahami	green	
purchasing	behavior	melalui	personal	identity,	sosial	identity,	kredibilitas	influencer.	
	
METODE	PENELITIAN		

Dalam	 penelitian	 variabel	 personal	 identity	 diukur	 mengacu	 pada	 skala	
pengukuran	 	 menurut	 Fachrunisa	 &	 Riyono	 (2023)	 terdapat	 tiga	 indikator	 yaitu	
human	nature	(sifat	dasar	manusia),	culture	(budaya),	personal	(preferensi	pribadi)	
(9	pertanyaan).	Variabel	social	identity	diukur	mengacu	pada	skala	pengukuran	yang	
dikembangkan	 oleh	 Saloom	 &	 Ismail	 (2022)	 terdapat	 tiga	 indikator	 yaitu	
categorization	 (kategorisasi),	 sense	 of	 belonging	 (rasa	 memiliki),	 Positive	 Attitude	
(Sikap	 Positif)	 (9	 pertanyaan).	 Kredibilitas	 influencer	 diukur	 mengacu	 pada	 skala	
pengukuran	 yang	 digunakan	 dalam	 penelitian	 menurut	 Sugiharto	 &	 Ramadhana	
(2018)	terdapat	3	indikator	yaitu	trustworthiness	(kepercayaan),	expertise	(keahlian),	
attractiveness	 (ketertarikan)	 (9	 pertanyaan).	 Green	 purchasing	 behavior	 diukur	
mengacu	pada	skala	pengukuran	yang	digunakan	oleh	Nugraha	&	Soelasih	(2023)	ada	
empat	 indikator	 yaitu	 produk	 organik,	 produk	 berlabel	 hijau,	 produk	 yang	 tidak	
memiliki	atau	memiliki	sedikit	bahan	kimia,	produk	dengan	kemasan	yang	dapat	di	
daur	ulang	(12	pertanyaan).	Pengukuran	kuesioner	pada	penelitian	ini	menggunakan	
skala	Likert	dengan	poin	1-4	(1	=	sangat	setuju	hingga	4	=	sangat	tidak	setuju).	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 pendekatan	 kuantitatif	 yang	 menggunakan	
hubungan	 kausal,	 yaitu	 hubungan	 yang	 menyatakan	 sebab	 akibat	 antara	 variabel	
independen	 (variabel	 bebas)	 dan	 variabel	 dependen	 (variabel	 terikat)	 (Sugiyono,	
2013).	 Analisis	 data	 ini	 bersifat	 kuantitatif	 atau	 statistik	 yang	 bertujuan	 untuk	
menguji	 hipotesis	 yang	 telah	 ditetapkan	 (Nabila	&	Negoro,	 2023).	 Populasi	 dalam	
penelitian	 ini	 adalah	masyarakat	 yang	mengetahui	 produk	 tisu	merek	 Tisoo	 yang	
jumlah	 populasinya	 tidak	 diketahui.	 Sampel	 merupakan	 bagian	 dari	 sejumlah	
karakteristik	yang	dimiliki	oleh	populasi	pada	penelitian.	Pengambilan	sampel	dalam	
penelitian	 ini	menggunakan	 rumus	 Lemeshow	karena	 jumlah	 populasi	 yang	 tidak	
diketahui	atau	tidak	terhingga.	Maka	apabila	berlandaskan	rumus	ini	jadi	n	yang	ada	
ialah	96,04	=	100	orang	maka	dalam	observasi	ini	mengumpulkan	data	pada	sampel	
minimal	 sejumlah	 100	 orang.	 Dalam	 memilih	 responden	 peneliti	 menggunakan	
metode	purposive	sampling	dengan	ciri	responden	pada	observasi	ini	ialah	orang	yang		
pernah	membeli	serta	memakai	tisu	merek	Tisoo.	

Metode	 analisis	 data	 yaitu	 uji	 validitas	 serta	 reliabilitas.	 Validitas	 ialah	
martabat	ketentuan	pada	data	yang	sebenarnya	terdapat	dalam	objek	observasi	pada	
data	yang	diajukan	oleh	penulis.	Maka	data	validitas	bermakna	data	“tidak	berbeda”	
dalam	 data	 yang	 diajukan	 oleh	 penulis	 dalam	 data	 sesungguhnya	 terdapat	 dalam	
objek	 observasi.	 Tetapi	 reliabilitas	 berkenaan	 pada	 martabat	 kesesuaian	 serta	
keseimbangan	data	maupun	hasil.	Sebuah	data	dinyatakan	sesuai	 jika	dua	maupun	
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lebih	 penulis	 pada	 objek	 yang	 persis	 menghasilkan	 data	 yang	 persis	 	 (Sugiyono,	
2013).	Uji	Statistik	Deskriptif	merupakan	statistik	yang	dipakai	dalam	menganalisis	
data	cara	mendeskripsikan	data	telah	terkumpul	dalam	menentukan	kuat	kaitan	pada	
variabel	 melalui	 analisis	 korelasi,	 menentukan	 bersama	 analisis	 regresi,	 serta	
membandingkan	mean	data	sampel	maupun	populasi	(Sugiyono,	2013).	Uji	asumsi	
klasik	digunakan	dalam	memahami	serta	mencoba	kewajaran	model	regresi	dipakai	
pada	observasi	ini.	Pada	observasi	ini,	uji	asumsi	klasik	dipakai	adalah	Uji	Normalitas,	
Uji	Multikolineritas,	Uji	Heteroskedastisitas	serta	Uji	Autokorelasi,	Analisis	Regresi	
Linear	 Berganda.	Metode	 analisis	 yang	 digunakan	 dalam	menguji	 hipotesis	 dalam	
observasi	ini	ialah	memakai	analisis	regresi	berganda	digunakan	dalam	menunjukkan	
kaitan	 fungsional	 dalam	 variabel	 independen	 serta	 variabel	 dependen	 (Ghozali,	
2016).	

Pengujian	Hipotesis	yaitu	uji	statistik	F	dilakukan	untuk	menyatakan	apakah	
semua	variabel	independen	yang	digunakan	dalam	model	memiliki	pengaruh	secara	
simultan	terhadap	variabel	dependen		(Ghozali,	2016).	Uji	statistik	t	dilakukan	untuk	
menujukan	seberapa	jauh	pengaruh	satu	variabel	independen	secara	parsial	dalam	
menerangkan	variasi	variabel	dependen	(Ghozali,	2016).	Koefisien	determinasi	pada	
intinya	 dapat	 mengukur	 seberapa	 jauh	 kemampuan	 variabel	 independen	 dalam	
menerangkan	variasi	variabel	dependen		(Algifari,	2010).	Nilai	koefisien	determinasi	
antara	nol	sampai	satu,	 jika	nilai	telah	mendekati	satu	berarti	variabel	 independen	
dalam	 menjelaskan	 variabel	 dependen	 amat	 terbatas	 (Ghozali,	 2016).	 Uji	 Mann	
Whitney	merupakan	salah	satu	bentuk	pengujian	non	paramentrik	yang	digunakan	
untuk	mengetahui	adanya	suatu	perbedaan	antara	dua	kondisi	yang	berbeda	pada	
variabel	 yang	 sama	 atau	 dapat	 digunakan	 untuk	 menguji	 apakah	 dua	 grup	
independen	berasal	dari	populasi	yang	sama	(Siegel	&	Castellan,	1988).	
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Karakteristik	Responden	
Penyebaran	kuesioner	dalam	penelitian	ini	menggunakan	Google	Form	yang	

dilakukan	secara	online	berdasarkan	kriteria	yang	telaah	ditetapkan	yaitu	responden	
pernah	melakukan	 pembelian	 produk	 tisu	merek	 Tisoo	 dan	 pernah	memakai	 tisu	
merek	Tisoo.	Terdapat	100	responden	yang	mencukupi	kriteria	yang	telah	ditetapkan	
tersebut.	 Adapun	 karakteristik	 responden	 dikelompokkan	menurut	 jenis	 kelamin,	
usia	 dan	 pendidikan.	 Berdasarkan	 hasil	 pada	 lampiran	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	
karakteristik	 responden	 berjenis	 kelamin	 perempuan	 lebih	 banyak	 daripada	
responden	pria	yaitu	dengan	total	responden	perempuan	sebanyak	54	orang	dengan	
presentasi	 54%	dan	 laki-laki	 sebanyak	 46	 orang	 dengan	 persentase	 sebesar	 46%.	
Berdasarkan	lampiran	karakteristik	responden	berdasarkan	umur	terbanyak	berasal	
dari	 usia	 18-25	 tahun	dan	26-30	 tahun	yang	masing-masing	menunjukkan	 jumlah	
persentase	47%	dan	46%	sebanyak	47	dan	46	orang.	Diikuti	oleh	kelompok	usia	yang	
lain,	data	menunjukkan	bahwa	sisa	dari	responden	yang	lain	berasal	dari	usia	31-35	
tahun	 sebesar	 6%	 sebanyak	 6	 orang,	 36-40	 tahun	 sebesar	 1%	 sebanyak	 1	 orang.	
Berdasarkan	 lampiran	 data	 mengenai	 karakteristik	 responden	 berdasarkan	
tingkatan	 pendidikan	 menunjukkan	 bahwasanya	 paling	 banyak	 pada	 tingkatan	
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Sarjana	 sebanyak	 50%	 atau	 50	 orang	 diikuti	 dengan	 responden	 dengan	 tingkatan	
pendidikan	SMA	sebesar	35%	atau	35	orang,	pada	tingkatan	SMP	sebesar	9%	atau	9	
orang	 dan	 pada	 lain-lain	 sebesar	 6%	 atau	 6	 orang.	 Dan	 pada	 penelitian	 ini	 tidak	
terdapat	responden	dengan	tingkat	pendidikan	SD.	

Uji	Validitas	dan	Reliabilitas	
Berdasarkan	 hasil	 uji	 validitas	menggunakan	 Korelasi	Pearson,	 setiap	 item	

pertanyaan	 dari	 variabel	 personal	 identity	 (X1),	 social	 identity	 (X2),	 kredibilitas	
influencer	(X3),	dan	green	purchasing	behavior	(Y)	menunjukkan	nilai	korelasi	yang	
signifikan	 dan	melebihi	 nilai	 r	 tabel	 sebesar	 0,165	 dengan	 sampel	 sebanyak	 100.	
Untuk	variabel	personal	identity	(X1),	semua	item	pertanyaan	memiliki	korelasi	yang	
kuat	dengan	total	skor	variabel,	dengan	nilai	korelasi	Pearson	berkisar	antara	0,225	
hingga	0,760,	menunjukkan	validitas	yang	baik.	Pada	variabel	social	identity	(X2),	nilai	
korelasi	Pearson	untuk	setiap	item	juga	menunjukkan	hubungan	yang	kuat	dengan	
total	skor	variabel,	dengan	nilai	berkisar	antara	0,444	hingga	0,843.	Demikian	pula,	
variabel	 kredibilitas	 influencer	 (X3)	menunjukkan	nilai	 korelasi	Pearson	 yang	kuat	
antara	 item	pertanyaan	dan	total	skor	variabel,	dengan	nilai	berkisar	antara	0,269	
hingga	0,812.	Akhirnya,	untuk	variabel	green	purchasing	behavior	 (Y),	 semua	 item	
pertanyaan	 menunjukkan	 korelasi	 yang	 sangat	 kuat	 dengan	 total	 skor	 variabel,	
dengan	nilai	berkisar	antara	0,582	hingga	0,895.	Hasil	ini	menunjukkan	bahwa	semua	
item	pertanyaan	pada	keempat	variabel	 tersebut	valid	dan	dapat	digunakan	untuk	
mengukur	konstruk	yang	dimaksud	(Hasil	bisa	dilihat	pada	lampiran).		 	

Selanjutnya	 mengukur	 konsistensi	 dari	 alat	 ukur	 atau	 kuesioner	 dengan	
melakukan	uji	reliabilitas.	Apabila	reliabilitasnya	lebih	besar	dari	0,60	maka	secara	
keseluruhan	 pernyataan	 tersebut	 dinyatakan	 andal	 atau	 reliabel.	 Berdasarkan	
pengujian	yang	 sudah	dilaksanakan,	diketahui	bahwa	seluruh	nilai	cronbach	alpha	
dari	 setiap	 item	 pernyataan	 dari	 tiap	 variabel	 diatas	 0,60	 yakni,	 pada	 variabel	
personal	 identity	 nilai	 cronbach	 alpha	 yang	 diperoleh	 yaitu	 senilai	 0,815.	 Pada	
variabel	 social	 identity	 nilai	 cronbach	 alpha	 yang	 didapatkan	 yaitu	 senilai	 0,919.	
Selanjutnya	variabel	kredibilitas	influencer	nilai	cronbach	alpha	yang	dihasilkan	yaitu	
sebanyak	 0,890	 dan	 terakhir	 pada	 variabel	 dependen	 yaitu	 green	 purchasing	
behaviour	 nilai	 cronbach	 alpha	 yang	 diperoleh	 yaitu	 sejumlah	 0,966.	 Maka,	
kesimpulannya	ialah	bahwa	keseluruhan	item	pernyataan	dari	kuesioner	dinyatakan	
reliabel	(Hasil	bisa	dilihat	pada	lampiran).	

Uji	Deskriptif	Statistik	
Analisis	distribusi	 umur	 responden	menunjukkan	bahwa	mayoritas	berada	

dalam	rentang	usia	18-25	tahun,	yang	mencakup	47%	dari	total	sampel.	Kelompok	
usia	 berikutnya	 yang	 signifikan	 adalah	 26-30	 tahun,	 dengan	 persentase	 46%.	
Kelompok	usia	31-35	 tahun	hanya	mencakup	6%	dari	 responden,	dan	yang	paling	
sedikit	adalah	kelompok	usia	36-40	tahun	dengan	hanya	1%	dari	total.	Distribusi	ini	
menunjukkan	bahwa	sampel	penelitian	didominasi	oleh	individu	yang	relatif	muda,	
khususnya	mereka	yang	berusia	di	bawah	30	tahun.	Ini	mungkin	mencerminkan	tren	
di	 mana	 kelompok	 usia	 muda	 lebih	 tertarik	 atau	 lebih	 terlibat	 dalam	 isu-isu	
keberlanjutan	dan	pembelian	produk	ramah	lingkungan.	Usia	muda	juga	sering	kali	
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diasosiasikan	 dengan	 keterbukaan	 terhadap	 perubahan	 dan	 adopsi	 perilaku	 baru,	
termasuk	 dalam	 konteks	 pembelian	 hijau.	 Dalam	 hal	 tingkat	 pendidikan,	 data	
menunjukkan	 bahwa	 setengah	 dari	 responden,	 yaitu	 50%,	 telah	 menyelesaikan	
pendidikan	 sarjana.	 Ini	 diikuti	 oleh	 35%	 responden	 yang	 memiliki	 pendidikan	
SMA/SMK.	Sebanyak	9%	responden	memiliki	pendidikan	SMP,	dan	6%	lainnya	masuk	
dalam	 kategori	 pendidikan	 lainnya.	 Tingginya	 persentase	 responden	 dengan	
pendidikan	sarjana	menunjukkan	bahwa	sampel	ini	memiliki	tingkat	pendidikan	yang	
relatif	 tinggi,	 yang	 mungkin	 mempengaruhi	 kesadaran	 dan	 pemahaman	 mereka	
terhadap	isu-isu	lingkungan	dan	keberlanjutan.	Pendidikan	yang	lebih	tinggi	sering	
kali	diasosiasikan	dengan	kemampuan	untuk	memahami	dan	memproses	informasi	
yang	 kompleks,	 termasuk	 informasi	 tentang	 dampak	 lingkungan	 dari	 pilihan	
pembelian.	

Untuk	 variabel	 personal	 identity	 (X1),	 analisis	 statistik	 deskriptif	
menunjukkan	bahwa	nilai	minimum	yang	diperoleh	responden	adalah	11,	sementara	
nilai	maksimum	adalah	32.	Rata-rata	(mean)	dari	variabel	 ini	adalah	21,43	dengan	
deviasi	standar	4,635.	Ini	menunjukkan	bahwa	sebagian	besar	responden	memiliki	
skor	personal	identity	yang	berada	di	kategori	sedang	hingga	tinggi.	Skor	yang	lebih	
tinggi	 dalam	 personal	 identity	 dapat	 menunjukkan	 bahwa	 individu	 memiliki	
kesadaran	dan	pengakuan	yang	kuat	terhadap	nilai-nilai	pribadi	mereka,	yang	dapat	
mempengaruhi	 keputusan	 pembelian	 mereka,	 terutama	 dalam	 konteks	 produk	
ramah	lingkungan.	Pada	variabel	social	identity	(X2),	skor	berkisar	antara	11	hingga	
36,	dengan	rata-rata	25,51	dan	deviasi	standar	6,649.	Skor	rata-rata	yang	lebih	tinggi	
ini	 menunjukkan	 bahwa	 social	 identity	 responden	 cenderung	 berada	 di	 kategori	
tinggi.	Social	identity	yang	kuat	dapat	mencerminkan	pengaruh	yang	signifikan	dari	
kelompok	 sosial	 atau	 komunitas	 terhadap	 perilaku	 individu,	 termasuk	 dalam	 hal	
pembelian	produk	ramah	lingkungan.	Responden	dengan	social	identity	yang	tinggi	
mungkin	lebih	terpengaruh	oleh	norma	dan	nilai	kelompok	mereka	dalam	membuat	
keputusan	pembelian.	Variabel	kredibilitas	influencer	(X3)	memiliki	nilai	minimum	9	
dan	maksimum	33,	dengan	rata-rata	21,14	dan	deviasi	standar	5,576.	Rata-rata	ini	
menempatkan	kredibilitas	 influencer	dalam	kategori	sedang.	Kredibilitas	 influencer	
yang	sedang	menunjukkan	bahwa	meskipun	influencer	memiliki	pengaruh,	pengaruh	
tersebut	mungkin	tidak	sekuat	faktor	lain	seperti	personal	atau	social	identity.	Ini	bisa	
menunjukkan	bahwa	meskipun	influencer	dapat	mempengaruhi	persepsi	dan	sikap,	
keputusan	akhir	konsumen	mungkin	lebih	dipengaruhi	oleh	nilai-nilai	pribadi	atau	
kelompok	sosial	mereka.	Akhirnya,	untuk	variabel	green	purchasing	behavior	(Y),	nilai	
minimum	 yang	 dicapai	 adalah	 12	 dan	maksimum	 44,	 dengan	 rata-rata	 23,99	 dan	
deviasi	standar	9,584.	Ini	menunjukkan	bahwa	perilaku	pembelian	hijau	responden	
berada	di	kategori	sedang.	Rata-rata	yang	sedang	ini	menunjukkan	bahwa	meskipun	
ada	 kesadaran	 dan	 beberapa	 tingkat	 adopsi	 perilaku	 pembelian	 hijau,	 masih	 ada	
ruang	 untuk	 peningkatan,	 baik	 melalui	 edukasi	 lebih	 lanjut	 atau	 kampanye	
pemasaran	yang	lebih	efektif.	

Uji	Asumsi	Klasik	
Uji	 asumsi	 klasik	 yang	 dilaksanakan	 yakni	 meliputi	 uji	 normalitas,	 uji	

multikolinearitas,	 dan	 uji	 heterokedastisitas.	 Pertama,	 pengujian	 normalitas	 yang	
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dilakukan	 untuk	 mengetahui	 apakah	 data	 berdistribusi	 normal	 atau	 tidak	 dalam	
model	 regresi,	 pengukuran	 dilakukan	 dengan	 metode	 pengukuran	 One	 Sample	
Kolmogrov-Smirnov	Test	karena	data	berjumlah	>	50.	Didapatkan	nilai	signifikansi	
residual	 sebesar	 0,200,	 dimana	 hal	 tersebut	 lebih	 besar	 dari	 0,05	 sehingga	 dapat	
disimpulkan	 bahwa	 data	 berdistribusi	 normal.	 Kedua,	 Uji	 multukolinearitas	 pada	
penelitian	ini	dilakukan	dengan	melihat	nilai	VIF	kurang	dari	10	(VIF<10)	serta	nilai	
tolerance	(tolerance>0,10)	maka	dapat	disimpulkan	bahwa	antar	variabel	bebas	tidak	
terdapat	korelasi.	Berdasarkan	uji	yang	dilakukan	didapatkan	semua	nilai	VIF	ketiga	
variabel	X	dibawah	10	yakni	1,042	untuk	personal	identity,	1,084	untuk	social	identity	
dan	1,074	untuk	kredibilitas	influencer.	Sementara	nilai	tolerance	juga	berada	diatas	
0,10	yakni	masing-masing	0,977,	0,922,	dan	0,931	yang	berarti	antar	variabel	tidak	
terdapat	 korelasi.	 Ketiga,	 dalam	 penelitian	 ini	 peneliti	 menguji	 ada	 atau	 tidaknya	
heteroskedastisitas	menggunakan	uji	Glejser.	Pada	saat	pengujian	heteroskedastisitas	
menggunakan	uji	Glejser,	jika	Sig.	(signifikansi)	tidak	signifikan	secara	statistik	(p	>	
0,05),	maka	dapat	dikatakan	tidak	terjadi	heteroskedastisitas	pada	model	persamaan	
regresi.	 Pengujian	 tersebut	 menghasilkan	 nilai	 signifikasi	 bagi	 masing-masing	
variabel	yakni	0,059	untuk	personal	 identity,	 0,071	untuk	 social	 identity	 dan	0,721	
untuk	kredibilitas	influencer	yang	berarti	model	persamaan	regresi	tidak	mengalami	
heteroskedastisitas	karena	seluruh	nilai	signifikasi	dari	masing-masing	variabel	lebih	
dari	0,05	(Hasil	dapat	dilihat	pada	lampiran).	

Uji	Analisis	Regresi	Linear	Berganda	
Uji	 analisis	 regresi	 linear	 berganda	 dilakukan	 untuk	 mengidentifikasi	

beberapa	 variabel	 independen	 terhadap	 suatu	 variabel	 dependen.	 Untuk	 melihat	
seberapa	besar	pengaruh	variabel	 independen	(bebas)	dalam	menerangkan	secara	
keseluruhan	 terhadap	 variabel	 dependen	 (terikat)	 serta	 pengaruhnya	 secara	
potensial	 dapat	 diketahui	 dari	 besarnya	 nilai	 koefisien	 determinasi	 (R2).	 Apabila	
analisis	yang	digunakan	adalah	regresi	sederhana,	maka	yang	digunakan	adalah	nilai	
R	Square.	Namun,	apabila	analisis	yang	digunakan	adalah	regresi	berganda	maka	yang	
digunakan	adalah	Adjusted	R	Square	(Ghozali,	2018).	Jika	nilai	koefisien	determinasi	
(R²)	semakin	mendekati	1	berarti	pengaruh	variabel	independen	terhadap	variabel	
dependen	semakin	kuat.	Hasil	pengujian	dapat	dilihat	pada	tabel	di	bawah.	

Tabel	1.	Hasil	Uji	Koefisien	Determinasi	
Sumber:	Data	diolah	penulis,	2024	

Koefisien	determinasi	yang	diperoleh	dari	analisis	menunjukkan	bahwa	nilai	
Adjusted	 R	 Square	 (Adj	 R²)	 adalah	 sebesar	 0,858,	 atau	 85,8%.	 Ini	 berarti	 bahwa	
85,8%	dari	variasi	dalam	variabel	dependen,	yaitu	Green	Purchasing	Behavior,	dapat	

Uji	 Indikator	 Hasil	 Keterangan	

Uji	
Determinasi	

R2	

Adjusted	
Square	

85,8%	
85,8%	variabel	dependen	dipengaruhi	oleh	
variabel	independen.	Sementara	sisanya	oleh	

faktor-faktor	lain	yang	tidak	diteliti.	
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dijelaskan	 oleh	 variabel	 independen	 yang	 diteliti,	 yaitu	 Personal	 Identity,	 Social	
Identity,	dan	Kredibilitas	Influencer.	Angka	ini	menunjukkan	hubungan	yang	sangat	
kuat	 antara	 variabel	 independen	dan	dependen,	menandakan	bahwa	ketiga	 faktor	
tersebut	 secara	 signifikan	 mempengaruhi	 perilaku	 pembelian	 hijau	 di	 kalangan	
responden.	Namun,	 ada	14,2%	dari	 variasi	 dalam	Green	Purchasing	Behavior	 yang	
tidak	dapat	dijelaskan	oleh	model	ini,	yang	menunjukkan	adanya	faktor	lain	di	luar	
variabel	 yang	 diteliti	 yang	 juga	 berperan	 dalam	mempengaruhi	 perilaku	 tersebut.	
Faktor-faktor	 ini	 bisa	mencakup	 aspek-aspek	 seperti	 harga,	 kualitas	 produk,	 atau	
faktor	 sosial	 dan	 ekonomi	 lainnya	 yang	 tidak	 termasuk	 dalam	 penelitian	 ini.	
Kemudian	untuk	mengukur	apakah	terdapat	pengaruh	antara	variabel	 independen	
terhadap	variabel	dependen	secara	parsial	dapat	menggunakan	uji	hipotesis	parsial	
(uji	hipotesis	t).	Hasil	pengujian	dapat	diliat	pada	tabel	di	bawah.	

Tabel	2.	Hasil	Uji	Regresi	Linear	Berganda	Hipotesis	t	
Sumber:	Data	diolah	penulis,	2024	

	

No.	

	

Model	

Unstandardized	
Coefficients	

Standardized	
Coefficients	 	

t	

t	
tabel	

	

Sig.	
B	

Std.	

Error	
Beta	

1	 (Constant)	 51.546	 2,424	 	 21,262	
+	
1.96	

,000	

2	 Personal	Identity	 ,430	 ,079	 ,208	 5,436	
+	
1.96	

,000	

3	 Social	Identity	 -1,292	 ,057	 -,896	
-

22,747	
+	
1.96	

,000	

4	
Kredibilitas	
Influencer	

-,181	 ,067	 -,105	 -2,688	
+	
1.96	

,008	

Hasil	 uji	 t	 untuk	 konstanta	 menunjukkan	 nilai	 koefisien	 sebesar	 51,546	
dengan	nilai	t	sebesar	21,262	dan	signifikansi	0,000.	Ini	menunjukkan	bahwa	ketika	
semua	variabel	independen,	yaitu	Personal	Identity,	Social	Identity,	dan	Kredibilitas	
Influencer,	dianggap	bernilai	nol,	nilai	dasar	dari	Green	Purchasing	Behavior	adalah	
51,546.	Nilai	t	yang	jauh	lebih	besar	dari	t	tabel	(+1,96)	dan	tingkat	signifikansi	yang	
sangat	 rendah	 (0,000)	 mengindikasikan	 bahwa	 konstanta	 ini	 secara	 statistik	
signifikan,	 menunjukkan	 bahwa	 ada	 faktor	 dasar	 yang	 mempengaruhi	 Green	
Purchasing	Behavior	di	luar	variabel	yang	diteliti.	

Untuk	 variabel	 Personal	 Identity,	 koefisien	 yang	 diperoleh	 adalah	 0,430	
dengan	nilai	t	sebesar	5,436	dan	signifikansi	0,000.	Koefisien	positif	ini	menunjukkan	
bahwa	 peningkatan	 satu	 unit	 dalam	 Personal	 Identity	 akan	 meningkatkan	 Green	
Purchasing	Behavior	sebesar	0,430	unit,	dengan	asumsi	variabel	lain	tetap	konstan.	
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Nilai	t	yang	lebih	besar	dari	t	tabel	dan	signifikansi	yang	sangat	rendah	menunjukkan	
bahwa	 pengaruh	 Personal	 Identity	 terhadap	 Green	 Purchasing	 Behavior	 adalah	
signifikan	 secara	 statistik.	 Ini	 menegaskan	 bahwa	 identitas	 pribadi	 yang	 kuat	
berkontribusi	positif	terhadap	perilaku	pembelian	hijau.	 	 	 	

Sebaliknya,	variabel	Social	Identity	memiliki	koefisien	-1,292	dengan	nilai	t	-
22,747	dan	signifikansi	0,000.	Koefisien	negatif	ini	menunjukkan	bahwa	peningkatan	
satu	unit	dalam	Social	Identity	akan	mengurangi	Green	Purchasing	Behavior	sebesar	
1,292	unit,	dengan	asumsi	variabel	lain	tetap	konstan.	Nilai	t	yang	sangat	besar	secara	
negatif	dan	signifikansi	yang	rendah	menunjukkan	bahwa	pengaruh	Social	 Identity	
terhadap	Green	Purchasing	Behavior	adalah	signifikan	secara	statistik,	namun	dalam	
arah	yang	berlawanan.	Ini	mungkin	menunjukkan	bahwa	dalam	konteks	penelitian	
ini,	norma	sosial	yang	diukur	mungkin	tidak	mendukung	pembelian	hijau,	atau	ada	
faktor	sosial	lain	yang	tidak	terukur	yang	mempengaruhi	hasil	ini.	

Untuk	variabel	Kredibilitas	Influencer,	koefisien	yang	diperoleh	adalah	-0,181	
dengan	 nilai	 t	 sebesar	 -2,688	 dan	 signifikansi	 0,008.	 Koefisien	 negatif	 ini	
menunjukkan	 bahwa	 peningkatan	 satu	 unit	 dalam	 Kredibilitas	 Influencer	 akan	
menurunkan	Green	Purchasing	Behavior	sebesar	0,181	unit,	dengan	asumsi	variabel	
lain	tetap	konstan.	Nilai	t	yang	lebih	kecil	dari	variabel	lain	tetapi	tetap	lebih	besar	
dari	 t	 tabel,	 bersama	 dengan	 signifikansi	 di	 bawah	 0,05,	 menunjukkan	 bahwa	
pengaruh	 Kredibilitas	 Influencer	 terhadap	 Green	 Purchasing	 Behavior	 adalah	
signifikan	 secara	 statistik,	 meskipun	 dampaknya	 lebih	 kecil	 dibandingkan	 dengan	
variabel	 lain.	 Ini	 menunjukkan	 bahwa	 kredibilitas	 influencer	 yang	 diukur	 dalam	
penelitian	ini	mungkin	tidak	efektif	dalam	mendorong	perilaku	pembelian	hijau.	

Personal	 Identity	 memainkan	 peran	 penting	 dalam	 membentuk	 perilaku	
pembelian	 hijau	 (Green	 Purchasing	 Behavior).	 Berdasarkan	 hasil	 analisis	 regresi,	
ditemukan	 bahwa	 identitas	 pribadi	 seseorang	 berpengaruh	 positif	 terhadap	green	
purchasing	 behavior,	 identitas	 pribadi	 seseorang	 dapat	 meningkatkan	 peluang	
seseorang	 untuk	 terlibat	 dalam	 pembelian	 produk	 ramah	 lingkungan	 seperti	 tisu	
berbahan	 dasar	 bambu	merek	 Tisoo,	 sehingga	 hipotesis	 yang	menyatakan	 bahwa	
Personal	Identity	berpengaruh	terhadap	Green	Purchasing	Behavior	diterima.	Personal	
identity	 mencerminkan	 bagaimana	 individu	 melihat	 diri	 mereka	 sendiri	 dan	
bagaimana	mereka	ingin	dilihat	oleh	orang	lain.	Ketika	seseorang	memiliki	identitas	
yang	kuat	sebagai	individu	yang	peduli	terhadap	lingkungan,	mereka	lebih	cenderung	
untuk	membuat	pilihan	yang	mendukung	keberlanjutan,	termasuk	membeli	produk	
yang	ramah	lingkungan.	Merek	Tisoo	dapat	memanfaatkan	strategi	pemasaran	yang	
menekankan	nilai-nilai	lingkungan	dan	keberlanjutan	untuk	menarik	konsumen	yang	
memiliki	 personal	 identity	 yang	 kuat	 dalam	 hal	 lingkungan.	 Dalam	 Teori	 Planned	
Behavior	 (TPB),	 terdapat	 tiga	 komponen	 utama	 yang	 mempengaruhi	 niat	 dan	
perilaku	 seseorang,	 yaitu	 sikap	 terhadap	 perilaku	 (attitude	 toward	 the	 behavior),	
norma	 subjektif	 (subjective	 norms),	 dan	 persepsi	 kontrol	 perilaku	 (perceived	
behavioral	control).	Personal	Identity	berhubungan	dengan	sikap	seseorang	terhadap	
perilaku	 pembelian	 hijau.	 Dalam	 TPB,	 sikap	 terhadap	 perilaku	 tertentu	 akan	
meningkatkan	 niat	 untuk	 melakukan	 perilaku	 tersebut.	 Temuan	 bahwa	 Personal	
Identity	memiliki	koefisien	positif	dan	signifikan	terhadap	Green	Purchasing	Behavior	
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menunjukkan	bahwa	individu	dengan	personal	identity	yang	kuat	sebagai	orang	yang	
peduli	 terhadap	 lingkungan	 cenderung	 memiliki	 minat	 tinggi	 pembelian	 produk	
ramah	lingkungan,	yang	pada	gilirannya	meningkatkan	perilaku	pembelian	hijau.	Hal	
ini	 sejalan	 dengan	 penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 	 Septariana	&	 Pratomo,	 (2020),	
dimana	pada	penelitian	tersebut	disebutkan	bahwa	green	self-identity	berpengaruh	
signifikan	 terhadap	 green	 buying	 behaviour.	 Temuan	 ini	 sejalan	 dengan	 studi	 di	
Amerika	 Serikat	 tentang	 bahan	 pakaian	 organik,	 yang	 mengungkapkan	 bahwa	
konsumen	yang	memilih	produk	organik	adalah	mereka	yang	mengidentifikasi	diri	
sebagai	 orang	 yang	 peduli	 terhadap	 kelestarian	 lingkungan	 (Hustvedt	 &	 Dickson,	
2009).	 Temuan	 ini	 juga	 sejalan	 dengan	 penelitian	 oleh	 Alvin	 (2019)	 yang	
menyebutkan	 bahwa	 green	 self-identity	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 green	
purchase	 intention.	 Penelitian	dari	Malaysia	 yang	dilakukan	oleh	 Imaningsih	et	 al.,	
(2023)	 juga	 memberikan	 kesimpulan	 bahwa	 green	 self-identity	 berpengaruh	
signifikan	terhadap	green	purchase	intention.	Sementara	itu,	temuan	ini	bertentangan	
dan	 tidak	 sejalan	 dengan	 penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 Adhitama	 (2019)	 yang	
menyimpulkan	 bahwa	 green	 self-identity	 tidak	memiliki	 pengaruh	 terhadap	 green	
buying	behavior,	tepatnya	pembelian	sabun	ramah	lingkungan.		

Social	Identity	juga	memiliki	pengaruh	negatif	yang	signifikan	terhadap	Green	
Purchasing	Behavior.	Hasil	analisis	menunjukkan	bahwa	peningkatan	dalam	identitas	
sosial	memiliki	pengaruh	negatif	terhadap	seseorang	untuk	terlibat	dalam	pembelian	
produk	hijau,	dimana	tinggi	kecenderungan	social	identity	seseorang,	maka	semakin	
rendah	 kecenderungan	 melakukan	 green	 purchasing	 behavior.	 sehingga	 hipotesis	
bahwa	 Social	 identity	 berpengaruh	 negatif	 terhadap	 terhadap	 Green	 Purchasing	
Behavior	ditolak.	Hasil	temuan	menunjukkan	bahwa	seseorang	yang	mengidentifikasi	
diri	mereka	dengan	kelompok	sosial	memiliki	kecenderungan	yang	berbeda	dalam	
hal	 green	 purchasing	 behavior	 dibandingkan	 dengan	 seseorang	 yang	 tidak	
mengidentifikasi	diri	 sebagai	 anggota	dari	 kelompok	 sosial.	Mean	dari	 variabel	X2	
berada	pada	kategori	sedang,	sedangkan	variabel	Y	berada	pada	kategori	rendah.	Hal	
ini	mendukung	hasil	temuan	penelitian	di	mana	social	identity	berpengaruh	negatif	
terhadap	 green	 purchasing	 behavior.	 Meskipun	 individu	 merasa	 memiliki	 rasa	
keterhubungan	 dengan	 komunitas	 yang	 peduli	 terhadap	 lingkungan,	 hal	 ini	 tidak	
sepenuhnya	diterjemahkan	menjadi	perilaku	pembelian	produk	hijau	yang	tinggi.	Hal	
ini	 mungkin	 disebabkan	 oleh	 faktor-faktor	 lain	 yang	 mempengaruhi	 keputusan	
pembelian,	seperti	persepsi	kemudahan	atau	kesulitan	dalam	membeli	produk	ramah	
lingkungan,	atau	pengaruh	norma	sosial	yang	belum	cukup	kuat.	Berdasarkan	hasil	
temuan	peneliti,	tidak	ditemukan	penelitian	terdahulu	yang	sejalan.	Namun,	hal	 ini	
tidak	sejalan	dengan		penelitian	dari	China	oleh	Wang	(2024)	dimana	penelitian	Chao	
Wang	 menyebutkan	 bahwa	 dibandingkan	 dengan	 identitas	 individu,	 penonjolan	
social	 identity	 akan	membuat	 konsumen	 lebih	 luas	 dalam	merepresentasikan	 diri	
mereka,	lebih	memperhatikan	harapan	dan	kepentingan	orang	lain	serta	kelompok	
sosial,	 dan	 memperkuat	 keinginan	 mereka	 untuk	 terlibat	 dalam	 konsumsi	 hijau.	
Penelitian	 oleh	 Joshi	&	Rahman	 (2015)	 juga	menyebutkan	 hal	 yang	 bertentangan,	
bahwa	social	identity	berpengaruh	kuat	terhadap	niat	dan	green	purchasing	behavior	
karena	merasa	bahwa	tindakan	hijau	mereka	dihargai	oleh	kelompok	sosial	mereka,	
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mereka	lebih	cenderung	terlibat	dalam	perilaku	tersebut.	Penelitian	yang	dilakukan	
di	 Negara	 Nepal	 oleh	 Sigdel	 &	 Kautish	 (2023)	 juga	 menentang	 hasil	 temuan	 ini,	
dimana	 penelitian	 tersebut	menyebutkan	 bahwa	 konsumen	 dengan	 social-identity	
yang	lebih	kuat,	memiliki	kecenderungan	yang	lebih	tinggi	untuk	terlibat	dalam	green	
purchasing	 behavior.	 Penelitian	 dari	 Finlandia	 yang	 dilakukan	 oleh	 Taavitsainen	
(2021)	 juga	menyebutkan	 bahwa	 social-identity	memiliki	 pengaruh	 kuat	 terhadap	
green	 consumer	 behavior	 karena	 adanya	 tekanan	 sosial	 dari	 kelompok	 untuk	
melakukan	green	consumption.		

Social	Identity	juga	memiliki	pengaruh	negatif	yang	signifikan	terhadap	Green	
Purchasing	Behavior.	Hasil	analisis	menunjukkan	bahwa	peningkatan	dalam	identitas	
sosial	memiliki	pengaruh	negatif	terhadap	seseorang	untuk	terlibat	dalam	pembelian	
produk	hijau,	dimana	tinggi	kecenderungan	social	identity	seseorang,	maka	semakin	
rendah	 kecenderungan	 melakukan	 green	 purchasing	 behavior.	 sehingga	 hipotesis	
bahwa	 Social	 identity	 berpengaruh	 negatif	 terhadap	 Green	 Purchasing	 Behavior	
ditolak.	 Hasil	 temuan	 menunjukkan	 bahwa	 seseorang	 yang	 mengidentifikasi	 diri	
mereka	dengan	kelompok	 sosial	memiliki	 kecenderungan	yang	berbeda	dalam	hal	
green	 purchasing	 behavior	 dibandingkan	 dengan	 seseorang	 yang	 tidak	
mengidentifikasi	 diri	 sebagai	 anggota	dari	 kelompok	 sosial.	Mean	 dari	 variabel	X2	
berada	pada	kategori	sedang,	sedangkan	variabel	Y	berada	pada	kategori	rendah.	Hal	
ini	mendukung	hasil	temuan	penelitian	di	mana	social	identity	berpengaruh	negatif	
terhadap	 green	 purchasing	 behavior.	 Meskipun	 individu	 merasa	 memiliki	 rasa	
keterhubungan	 dengan	 komunitas	 yang	 peduli	 terhadap	 lingkungan,	 hal	 ini	 tidak	
sepenuhnya	diterjemahkan	menjadi	perilaku	pembelian	produk	hijau	yang	tinggi.	Hal	
ini	 mungkin	 disebabkan	 oleh	 faktor-faktor	 lain	 yang	 mempengaruhi	 keputusan	
pembelian,	seperti	persepsi	kemudahan	atau	kesulitan	dalam	membeli	produk	ramah	
lingkungan,	atau	pengaruh	norma	sosial	yang	belum	cukup	kuat.	Berdasarkan	hasil	
temuan	 peneliti,	 tidak	 ditemukan	 penelitian	 terdahulu	 yang	 sejalan.	 Melihat	
karakteristik	 responden,	 mayoritas	 adalah	 perempuan	 (54%)	 dan	 berusia	 muda,	
dengan	93%	berusia	antara	18	hingga	30	tahun.	Kelompok	usia	ini	sering	kali	lebih	
terpapar	pada	media	sosial	dan	tren,	yang	dapat	mempengaruhi	bagaimana	mereka	
memandang	 identitas	 sosial	 dan	 pembelian	 hijau.	Namun,	meskipun	 kelompok	 ini	
mungkin	 lebih	 sadar	 akan	 isu-isu	 lingkungan,	 pengaruh	 identitas	 sosial	 mereka	
tampaknya	 tidak	 mendorong	 pembelian	 hijau	 secara	 signifikan.	 Ini	 mungkin	
disebabkan	oleh	tekanan	sosial	yang	berbeda	atau	prioritas	lain	yang	lebih	mendesak	
dalam	kelompok	usia	ini.	

Dalam	 hal	 pendidikan,	 50%	 responden	memiliki	 pendidikan	 sarjana,	 yang	
menunjukkan	 tingkat	 pendidikan	 yang	 relatif	 tinggi.	 Pendidikan	 yang	 lebih	 tinggi	
biasanya	 diasosiasikan	 dengan	 kesadaran	 yang	 lebih	 besar	 terhadap	 isu-isu	
lingkungan.	Namun,	meskipun	memiliki	pendidikan	tinggi,	hasil	menunjukkan	bahwa	
identitas	 sosial	 yang	 kuat	 tidak	 selalu	 diterjemahkan	menjadi	 perilaku	 pembelian	
hijau.	Ini	bisa	disebabkan	oleh	faktor	lain,	seperti	persepsi	tentang	kemudahan	atau	
kesulitan	dalam	membeli	produk	ramah	lingkungan,	atau	norma	sosial	yang	belum	
cukup	 kuat	 untuk	 mendorong	 perubahan	 perilaku.	 Meskipun	 seseorang	 mungkin	
merasa	 terhubung	 dengan	 komunitas	 yang	 peduli	 terhadap	 lingkungan,	
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keterhubungan	 ini	 tidak	 selalu	diterjemahkan	menjadi	perilaku	pembelian	produk	
hijau	yang	tinggi.	Ada	kemungkinan	bahwa	faktor-faktor	lain,	seperti	persepsi	tentang	
kemudahan	 atau	 kesulitan	 dalam	membeli	 produk	 ramah	 lingkungan,	 atau	 norma	
sosial	 yang	 belum	 cukup	 kuat,	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian.	 Misalnya,	
meskipun	 individu	 mungkin	 menyadari	 pentingnya	 pembelian	 hijau,	 mereka	
mungkin	merasa	bahwa	produk	tersebut	kurang	tersedia	atau	lebih	mahal,	sehingga	
menghambat	 niat	 mereka	 untuk	 membeli.	 Namun,	 hal	 ini	 tidak	 sejalan	 dengan		
penelitian	dari	China	oleh		Wang	(2024)	dimana	penelitian	Chao	Wang	menyebutkan	
bahwa	 dibandingkan	 dengan	 identitas	 individu,	 penonjolan	 social	 identity	 akan	
membuat	 konsumen	 lebih	 luas	 dalam	 merepresentasikan	 diri	 mereka,	 lebih	
memperhatikan	 harapan	 dan	 kepentingan	 orang	 lain	 serta	 kelompok	 sosial,	 dan	
memperkuat	keinginan	mereka	untuk	terlibat	dalam	konsumsi	hijau.	Penelitian	oleh	
Joshi	 &	 Rahman	 (2015)	 juga	 menyebutkan	 hal	 yang	 bertentangan,	 bahwa	 social	
identity	 berpengaruh	 kuat	 terhadap	 niat	 dan	 green	 purchasing	 behavior	 karena	
merasa	bahwa	tindakan	hijau	mereka	dihargai	oleh	kelompok	sosial	mereka,	mereka	
lebih	cenderung	terlibat	dalam	perilaku	tersebut.	Penelitian	yang	dilakukan	di	Negara	
Nepal	 oleh	 Sigdel	 &	 Kautish	 (2023)	 juga	 menentang	 hasil	 temuan	 ini,	 dimana	
penelitian	tersebut	menyebutkan	bahwa	konsumen	dengan	social-identity	yang	lebih	
kuat,	 memiliki	 kecenderungan	 yang	 lebih	 tinggi	 untuk	 terlibat	 dalam	 green	
purchasing	 behavior.	 Penelitian	 dari	 Finlandia	 yang	 dilakukan	 oleh	 Taavitsainen	
(2021)	 juga	menyebutkan	 bahwa	 social-identity	memiliki	 pengaruh	 kuat	 terhadap	
green	 consumer	 behavior	 karena	 adanya	 tekanan	 sosial	 dari	 kelompok	 untuk	
melakukan	green	consumption.		

Kredibilitas	 influencer	 ditemukan	mempunyai	 pengaruh	negatif	 pada	green	
purchasing	behavior,	hal	ini	menyatakan	kredibilitas	influencer	pengaruh	negatif	pada	
green	 purchasing	 behavior,	 dimana	 semakin	 rendah	 kredibilitas	 influencer,	 maka	
semakin	tinggi	pengaruhnya	terhadap	green	purchasing	behavior,	sehingga	hipotesis	
bahwa	 kredibilitas	 influencer	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 Green	 Purchasing	
Behavior	 ditolak.	 Kredibilitas	 influencer	 dapat	 berperan	 dalam	 mempengaruhi	
keputusan	pembelian,	termasuk	untuk	produk	ramah	lingkungan	seperti	tisu	Tisoo.	
Kredibilitas	 influencer	 yang	 tinggi	 dapat	 berakibat	 sebaliknya,	 di	 mana	 justru	
mengurangi	kecenderungan	seseorang	untuk	melakukan	green	purchasing	behavior.	
Influencer	tidak	kredibel	karena	tidak	berhasil	mengubah	norma	sosial	yang	berlaku	
atau	meningkatkan	persepsi	kontrol	perilaku	konsumen	terhadap	pembelian	produk	
hijau.	 Akibatnya,	 persepsi	 konsumen	 tentang	 kemudahan	 atau	 kesulitan	 membeli	
produk	 ramah	 lingkungan	 tetap	 tidak	 berubah	 dan	 norma	 sosial	 yang	 belum	
mendukung	 perilaku	 tersebut	 tidak	 terpengaruh.	 Mean	 dari	 variabel	 X3	 terdapat	
pada	kelompok	tinggi	,	sedangkan	variabel	Y	terdapat	pada	kelompok	sedang.	Hal	ini	
mendukung	 hasil	 temuan	 penelitian	 di	 mana	 kredibilitas	 influencer	 berpengaruh	
negatif	 terhadap	 green	 purchasing	 behavior.	 Meskipun	 influencer	 memiliki	
kepercayaan	 tinggi	 (trustworthiness),	 keahlian	 (expertise),	 dan	 ketertarikan	
(attractiveness),	 hal	 ini	 tidak	 cukup	 untuk	 mengubah	 perilaku	 pembelian	 hijau	
konsumen	 secara	 signifikan.	 Melihat	 karakteristik	 responden,	 mayoritas	 adalah	
perempuan	(54%)	dan	berusia	muda,	dengan	93%	berusia	antara	18	hingga	30	tahun.	
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Kelompok	usia	ini	sering	kali	lebih	terpapar	pada	media	sosial	dan	tren	yang	dibawa	
oleh	influencer.	Namun,	meskipun	mereka	mungkin	lebih	terpapar	pada	konten	yang	
dipromosikan	oleh	influencer,	hasil	menunjukkan	bahwa	kredibilitas	influencer	tidak	
cukup	 kuat	 untuk	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian	 hijau	 mereka.	 Hal	 ini	
mungkin	disebabkan	oleh	kenyataan	bahwa	meskipun	influencer	memiliki	daya	tarik	
dan	keahlian,	mereka	mungkin	tidak	dianggap	sebagai	sumber	informasi	yang	relevan	
atau	 otoritatif	 dalam	 konteks	 pembelian	 produk	 ramah	 lingkungan.	 Dalam	 hal	
pendidikan,	50%	responden	memiliki	pendidikan	sarjana,	yang	menunjukkan	tingkat	
pendidikan	yang	relatif	 tinggi.	Pendidikan	yang	 lebih	 tinggi	biasanya	diasosiasikan	
dengan	kemampuan	untuk	mengevaluasi	informasi	secara	kritis,	termasuk	informasi	
yang	 disampaikan	 oleh	 influencer.	 Ini	 mungkin	menjelaskan	mengapa	 kredibilitas	
influencer	 tidak	memiliki	pengaruh	signifikan	 terhadap	Green	Purchasing	Behavior,	
karena	responden	mungkin	lebih	mengandalkan	penilaian	pribadi	atau	informasi	dari	
sumber	lain	yang	dianggap	lebih	kredibel.		

Penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 meskipun	 influencer	 memiliki	 potensi	
untuk	mempengaruhi	perilaku	konsumen,	faktor	lain	seperti	norma	sosial,	persepsi	
kemudahan,	dan	 relevansi	pesan	mungkin	 lebih	penting	dalam	konteks	pembelian	
hijau.	Berlandaskan	hasil	temuan	observasi	yang	dilaksanakan	penulis,	penulis	tidak	
menemukan	penelitian	dahulu	yang	sejalan.	Namun,	penelitian	yang	dilakukan	oleh		
Kemeç	 &	 Yüksel	 (2021)tidak	 sejalan	 dengan	 temuan	 ini,	 pada	 observasi	 ini	
mempunyai	kesimpulan	maka	ada	dampak	yang	penting		dari	kredibilitas	influencer	
pada	 kepercayaan	 konsumen	 terhadap	 merek	 dan	 niat	 untuk	 membeli.	 Menurut	
AlFarraj	 et	 al.,	 (2021),	 	 daya	 tarik	 dan	 keahlian,	 yang	 merupakan	 aspek	 dari	
kredibilitas	 influencer,	 berdampak	 keinginan	 beli	 pelanggan.	 Observasi	 yang	
dilaksanakan	Karwini	&	Suryani	(2024)	bahwa	 influencer	memiliki	kredibilitas	dan	
berpotensi	 terhadap	 green	 purchasing	 behavior	 beserta	 perilaku	 pembelian	
konsumen	yang	lainnya.	Urusan	ini	juga	disokong	Isalman	et	al.,	(2023)	menyebutkan	
bahwa	 kredibilitas	 influencer	 memengaruhi	 purchase	 intention.	 Sementara	 itu,	
penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 Octaviani	 &	 Selamat	 (2023)	 menyebutkan	 bahwa	
kredibilitas	influencer	sangat	berpengaruh	terhadap	green	purchasing	behavior.		
	
KESIMPULAN	

Hasil	 dari	 penelitian	 ini	 mengungkapkan	 bahwa	 personal	 identity	
berpengaruh	terhadap	green	purchasing	behaviour	produk	tisu	merek	Tiso.	Personal	
identity	 mencerminkan	 bagaimana	 individu	 melihat	 diri	 mereka	 sendiri	 dan	
bagaimana	mereka	ingin	dilihat	oleh	orang	lain.	Ketika	seseorang	memiliki	identitas	
yang	kuat	sebagai	individu	yang	peduli	terhadap	lingkungan,	mereka	lebih	cenderung	
untuk	membuat	pilihan	yang	mendukung	keberlanjutan,	termasuk	membeli	produk	
yang	 ramah	 lingkungan.	 Social	 identity	 juga	 memiliki	 pengaruh	 yang	 signifikan	
terhadap	 green	 purchasing	 behavior	 produk	 tisu	 merek	 Tiso.	 Penonjolan	 social	
identity	akan	membuat	konsumen	lebih	luas	dalam	merepresentasikan	diri	mereka,	
lebih	memperhatikan	harapan	dan	kepentingan	orang	lain	serta	kelompok	sosial,	dan	
memperkuat	 keinginan	 mereka	 untuk	 terlibat	 dalam	 konsumsi	 hijau.	 Kredibilitas	
influencer	juga	ditemukan	pengaruh	terhadap	green	purchasing	behavior	produk	tisu	
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merek	 Tiso.	 Hal	 dapat	 disebabkan	 oleh	 faktor-faktor	 seperti	 kekuatan	 pengaruh	
pesan	 yang	 disampaikan	 oleh	 influencer,	 yang	 mungkin	 berpengaruh	 terhadap	
perspektif	 seseorang.	 Oleh	 karena	 itu,	 strategi	 pemasaran	 sebaiknya	
mempertimbangkan	 peningkatan	 kualitas	 informasi	 dan	 kekuatan	 pesan	 dari	
influencer	untuk	memastikan	bahwa	kredibilitas	mereka	dapat	 lebih	 efektif	 dalam	
mendorong	pembelian	produk	ramah	lingkungan.		
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