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BAB II  

STUDI PUSTAKA 

2.1 Deskripsi Konseptual 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implikasi green lifestyle dan 

green purchase intention terhadap consumer happiness pada konsumen produk 

Skintific di Kota Bengkulu. Deskripsi konseptual dalam penelitian ini 

menjelaskan hubungan logis dan teoritis antar variabel penelitian, yaitu Green 

Lifestyle (X1), Green Purchase Intention (X2), dan Consumer Happiness (Y), 

berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu. 

Green lifestyle (X1) dipahami sebagai pola hidup konsumen yang 

mencerminkan kesadaran, kepedulian, dan perilaku ramah lingkungan dalam 

aktivitas konsumsi sehari-hari. Konsumen dengan green lifestyle tinggi 

cenderung menjadikan nilai keberlanjutan sebagai pedoman dalam memilih dan 

menggunakan produk, termasuk produk skincare. Gaya hidup ini terbentuk dari 

nilai pribadi, kesadaran lingkungan, serta tanggung jawab moral terhadap 

kelestarian lingkungan. 

Green lifestyle diyakini memengaruhi green purchase intention (X2), 

yaitu niat konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan. Konsumen yang 

terbiasa menjalani gaya hidup hijau akan memiliki kecenderungan lebih besar 

untuk berniat membeli produk yang sesuai dengan nilai dan kepedulian 

lingkungannya. Dengan demikian, green purchase intention merupakan bentuk 

manifestasi dari green lifestyle dalam konteks keputusan pembelian. 

Selanjutnya, green purchase intention (X2) berperan dalam 

meningkatkan consumer happiness (Y). Niat membeli produk ramah 
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lingkungan mencerminkan komitmen konsumen terhadap keberlanjutan dan 

etika konsumsi. Ketika niat tersebut diwujudkan dalam penggunaan produk, 

konsumen akan merasakan kepuasan emosional, kepuasan moral, serta 

kesejahteraan psikologis. Hal ini menyebabkan meningkatnya tingkat 

kebahagiaan konsumen setelah konsumsi. 

Berdasarkan hubungan tersebut, dapat dijelaskan bahwa consumer 

happiness (Y) merupakan outcome psikologis dari penerapan green lifestyle dan 

terbentuknya green purchase intention. Dalam produk skincare ramah 

lingkungan seperti Skintific, konsumen yang memiliki gaya hidup hijau dan niat 

pembelian hijau yang kuat cenderung merasakan kebahagiaan yang lebih tinggi 

karena konsumsi tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga 

memberikan kepuasan emosional dan moral. 

Dengan demikian, secara konseptual penelitian ini menempatkan green 

lifestyle (X1) sebagai variabel independen utama, green purchase intention (X2) 

sebagai variabel intervening, dan consumer happiness (Y) sebagai variabel 

dependen yang dipengaruhi secara langsung maupun tidak langsung oleh kedua 

variabel tersebut. 

2.1.1 Consumer Happiness 

2.1.1.1 Pengertian Consumer Happiness 

Nugroho & Sony Warsono, (2025) mendefinisikan consumer 

happiness sebagai kondisi psikologis positif yang ditandai dengan munculnya 

emosi menyenangkan, kepuasan, dan kesejahteraan subjektif yang dirasakan 

individu sebagai hasil dari pengalaman konsumsi yang bermakna. 
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Peloza et al. menjelaskan bahwa consumer happiness adalah perasaan 

bahagia yang diperoleh konsumen ketika aktivitas konsumsi memberikan 

nilai emosional, moral, dan identitas diri, khususnya dalam konteks konsumsi 

berkelanjutan. 

Menurut Whillans et al. (2021), consumer happiness merupakan 

tingkat kebahagiaan yang dirasakan konsumen ketika konsumsi suatu produk 

atau layanan mampu meningkatkan kesejahteraan emosional dan kualitas 

hidup secara keseluruhan. 

Sun et al. (2022) mendefinisikan consumer happiness sebagai respon 

afektif positif konsumen yang timbul ketika pengalaman konsumsi selaras 

dengan nilai pribadi, keyakinan, dan gaya hidup konsumen. 

Kumar & Kaushik (2023) menyatakan bahwa consumer happiness 

adalah kondisi kepuasan emosional dan psikologis jangka pendek maupun 

jangka panjang yang dirasakan konsumen sebagai hasil dari keputusan 

pembelian dan penggunaan. 

2.1.1.2 Konsep Dasar Consumer Happiness 

Konsep happiness pada awalnya berkembang dalam kajian psikologi 

sebagai bagian dari subjective well-being, yang menekankan pada 

pengalaman emosi positif, kepuasan hidup, dan kesejahteraan individu. 

(Nugroho & Sony Warsono, 2025) menjelaskan bahwa happiness merupakan 

kondisi psikologis positif yang ditandai oleh perasaan senang, puas, dan 

bermakna dalam kehidupan individu. Seiring dengan perkembangan ilmu 

pemasaran, konsep ini mulai diadopsi untuk memahami bagaimana 

pengalaman konsumsi mampu memengaruhi kondisi emosional dan 

psikologis konsumen. 
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Whillans et al. (2021) menyatakan bahwa konsumsi tidak hanya 

bertujuan untuk memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga untuk 

meningkatkan kesejahteraan emosional dan kualitas hidup konsumen. Oleh 

karena itu, consumer happiness dipandang sebagai hasil dari pengalaman 

konsumsi yang memberikan emosi positif dan nilai personal bagi konsumen. 

Happiness lmencakup ldimensi lemosional lyang llebih lluas, lseperti 

lperasaan lsenang, lbangga, ldan lpuas lsecara lbatin lsetelah lkonsumsi. lAdapun lwell-

being lmerupakan lkonsep lyang llebih lkomprehensif ldan ljangka lpanjang, lyang 

lmencakup lkondisi lfisik, lpsikologis, ldan lsosial lindividu lsecara lkeseluruhan  

l(Lyubomirsky, l2020). 

Consumer lhappiness lkemudian ldipahami lsebagai loutcome lpsikologis 

ldari lkonsumsi, lyaitu lkondisi lemosional lpositif lyang lmuncul lsetelah lkonsumen 

lmenggunakan ldan lmengevaluasi lsuatu lproduk. (Wau et al., 2021) lmenyatakan lbahwa 

lconsumer lhappiness lmuncul lketika lpengalaman lkonsumsi lselaras ldengan lnilai, 

lkeyakinan, ldan lgaya lhidup lkonsumen. lKonsumsi lyang lbermakna ltidak lhanya 

lmemberikan lmanfaat lfungsional, ltetapi ljuga lmemperkuat lidentitas ldiri ldan 

lkesejahteraan lpsikologis lkonsumen. 

Consumer lhappiness lmenjadi lsemakin lrelevan (Peloza et al., 2018)lmenjelaskan lbahwa 

lkonsumsi lproduk lramah llingkungan ldapat lmeningkatkan lkebahagiaan 

lkonsumen lmelalui lkepuasan lemosional ldan lmoral, lkarena lkonsumen lmerasa 

ltelah lberkontribusi lterhadap lkebaikan llingkungan ldan lsosial. lDengan ldemikian, 

lconsumer lhappiness ltidak lhanya lmencerminkan lkepuasan latas lproduk, ltetapi 

ljuga lmenggambarkan ldampak lpsikologis ldan lemosional ldari lkeputusan 

lkonsumsi lyang lbertanggung ljawab 
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2.1.1.3 Indikator Consumer Happiness 

Lyubomirsky l(2020) lmenjelaskan lbahwa lhappiness l(kebahagiaan) 

lmerupakan lkondisi lpsikologis lpositif lyang lmuncul ldari lkombinasi lemosi, 

lkepuasan lhidup, ldan lmakna lpersonal. lConsumer lhappiness ltercapai lketika 

lpengalaman lmenggunakan lproduk lmemberikan lperasaan lpositif lsecara 

lemosional lmaupun lmoral. lAdapun lindikator lyang lmempengaruhinya ladalah l: 

1. Emotional lSatisfaction l(kepuasan lemosional) 

Merupakan lperasaan lsenang, lpuas, ldan lbahagia lyang ldirasakan lkonsumen 

lsetelah lmenggunakan lsuatu lproduk. lKonsumen lmerasakan lemosi lpositif 

lkarena lproduk lyang ldigunakan lsesuai ldengan lnilai lpribadi lmereka. 

lContohnya lkonsumen lmerasa lsenang ldan lpuas lsetelah lmenggunakan 

lskincare lyang laman lbagi lkulit ldan llingkungan. 

2. Positive lAffect l(emosi lpositif) 

Mengacu lpada lmunculnya lemosi lpositif lseperti lrasa lbangga, lnyaman, ldan 

ltenang lsetelah lmelakukan lkonsumsi.. 

3. Sense lof lWell-being l(perasaan  lkesejahteraan) 

Merupakan lkondisi lpsikologis ldi lmana lkonsumen lmerasa lhidupnya llebih 

lbaik, llebih lbermakna, ldan lseimbang. lPenggunaan lproduk lyang lsesuai 

ldengan lnilai llingkungan ldapat lmeningkatkan lkesejahteraan  lmental 

lkonsumen. 

Menggunakan lproduk lskincare lramah llingkungan lmemberikan lrasa laman 

ldan lnyaman lsecara lpsikologis 
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4. Moral lSatisfaction l(kepuasan lmoral 

Kepuasan lbatin lyang lmuncul lkarena lkonsumen lmerasa ltelah lmelakukan 

ltindakan lyang lbenar lsecara letis ldan lsosial, lkebahagiaan ltidak lhanya lberasal 

ldarn lmanfaat lfungsional, ltetapi ljuga ldari lmakna lmoral lsuatu ltindakan. 

lKonsumen lmerasa lbahagia lkarena likut lberkontribusi lmenjaga llingkungan. 

5. Overall lLife lSatisfaction l(kepuasan lhidup lsecara lkeseluruhan) 

Merupakan levaluasi lumum lkonsumen lterhadap lpengalaman lhidupnya 

lyang ldipengaruhi loleh lpengalaman lkonsumsi. lKonsumsi lyang lselaras 

ldengan lnilai lpribadi ldapat lmeningkatkan lkepuasan lhidup lsecara 

lkeseluruhan. 

Penggunaan lproduk lSkintific lsebagai lbagian ldari lgaya lhidup lhijau 

lmendukung lkepuasan lhidup lkonsumen. 

Sedangkan lmenurut (Ajeng Nurul Fadilaha & Lubis, 

2024)lmenjelaskan lbahwa lconsumer lhappiness lmuncul lketika laktivitas 

lkonsumsi lmemberikan lnilai lpositif lbagi lkonsumen, lbaik lsecara lfungsional, 

lemosional, lsosial, lmaupun lmoral. lHal lini lmenunjukkan lbahwa 

lkebahagiaan lkonsumen ltidak lhanya lberasal ldari lmanfaat lproduk, ltetapi 

ljuga ldari lkesesuaian lantara lkonsumsi ldengan lnilai ldan lkeyakinan lpribadi 

lkonsumen. lConsumer lHappiness lyaitu l: 

1. Emotional lValue l(nilai lemosional) 

Merupakan lperasaan lsenang, lpuas, ldan lbahagia lyang ldirasakan lkonsumen 

lsetelah lmenggunakan lproduk. lKonsumsi lproduk lramah llingkungan 

lmemberikan lpengalaman lemosional lpositif lkarena lkonsumen lmerasa 



16  

 

lmelakukan lpilihan lyang ltepat. lKonsumen lmerasa lsenang ldan lpuas lsetelah 

lmenggunakan lproduk lskincare lramah llingkungan. 

2. Moral lSatisfaction l(kepuasan lmoral) 

Perasaan  lpuas lsecara lbatin lkarena lkonsumen lmerasa ltindakannya lselaras 

ldengan lnilai letika ldan lkepedulian lsosial. lKebahagiaan lkonsumen 

lmeningkat lketika lkonsumsi lmencerminkan ltanggung ljawab lterhadap 

llingkungan ldan lmasyarakat. lKonsumen lmerasa lbahagia lkarena likut 

lberkontribusi lmenjaga lkelestarian llingkungan. 

3. Self-Identity lValue l(nilai lidentitas ldiri) 

Mengacu lpada lperasaan lbahwa lkonsumsi lsuatu lproduk lmencerminkan ljati 

ldiri ldan lnilai lpribadi lkonsumen. lKonsumen lmerasa llebih lbahagia lketika 

lproduk lyang ldigunakan lmendukung lcitra ldiri lsebagai lindividu lyang lpeduli  

llingkungan. lMenggunakan lproduk lSkintific lmemperkuat lidentitas ldiri 

lsebagai lkonsumen lyang lsadar llingkungan. 

4. Social lValue l(nilai lsosial) 

Kebahagiaan lyang lmuncul lkarena ladanya lpengakuan lsosial latau 

lpenerimaan ldari llingkungan lsekitar. lKonsumsi lproduk lramah llingkungan 

ldapat lmeningkatkan lrasa lbangga ldan lditerima lsecara lsosial. 

5. Psychological lWell-being l(kesejahteraan lpsikologis) 

Kondisi lmental lpositif lyang ldirasakan lkonsumen lsetelah lkonsumsi, lseperti 

lperasaan ltenang, lnyaman, ldan lbebas ldari lrasa lbersalah. 

2.1.1.4 Faktor Faktor yang mampengaruhi Consumer Happiness 

Menurut  lLyubomirsky l(2020), lkebahagiaan lindividu ltermasuk 

lconsumer lhappiness ldipengaruhi loleh lkombinasi lemosi lpositif, lkepuasan lhidup, 

lmakna, ldan laktivitas lyang lselaras ldengan lnilai lpribadi. lKebahagiaan lmuncul 
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lketika lpengalaman lkonsumsi lmemberikan lmanfaat lpsikologis ldan lemosional 

lyang lberkelanjutan. 

1. Positive lEmotions l(emosi lpositif) 

Emosi lpositif lseperti lsenang, lpuas, ldan lnyaman lmerupakan lfaktor lutama 

lpembentuk lkebahagiaan, lemosi lpositif lyang lmuncul lsecara lberulang lakan 

lmeningkatkan lkebahagiaan lsecara lkeseluruhan. lKonsumen lmerasa lsenang 

ldan lpuas lsetelah lmenggunakan lproduk lyang lsesuai lharapan. 

2. Life lSatisfaction l(kepuasan lhidup) 

Kepuasan lhidup lmerupakan levaluasi lkognitif lindividu lterhadap 

lkehidupannya lsecara lkeseluruhan. lPengalaman lkonsumsi lyang lpositif 

ldapat lberkontribusi lterhadap lpeningkatan lkepuasan lhidup. lProduk lyang 

lmendukung lgaya lhidup lsehat ldan lberkelanjutan lmeningkatkan lkepuasan 

lhidup lkonsumen. 

3. Meaning land lPurpose l(makna ldan ltujuan) 

Kebahagiaan lmeningkat lketika lindividu lmerasa lbahwa laktivitas lyang 

ldilakukan lmemiliki lmakna ldan ltujuan, ltindakan lyang lselaras ldengan lnilai 

lmoral ldan lsosial lmemberikan lrasa lbermakna. lMenggunakan lproduk lramah 

llingkungan lmemberikan lmakna lkarena likut lmenjaga llingkungan. 

4. Value lCongruence l(kesesuaian lnilai lpribadi) 

Kesesuaian lantara ltindakan lindividu ldan lnilai lpribadi lberperan lpenting 

ldalam lmembentuk lkebahagiaan. lKetika lkonsumsi lselaras ldengan lnilai lyang 

ldianut, lkebahagiaan lakan lmeningkat. lProduk lyang lmendukung lgreen 

llifestyle lmeningkatkan lkebahagiaan lkonsumen. 
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5. Sense lof lControl l(rasa lkendali ldiri) 

Perasaan lmemiliki lkendali latas lkeputusan ldan ltindakan lsendiri lturut 

lmemengaruhi lkebahagiaan, lpilihan lyang ldilakukan lsecara lsadar 

lmeningkatkan lkesejahteraan lpsikologis. lKonsumen lmerasa lpuas  lkarena 

lmampu lmemilih lproduk lsesuai lnilai ldan lpreferensi lpribadi. 

6. Psychological lWell-being l(kesejahteraan lpsikologis) 

Kesejahteraan  lpsikologis lmencakup lperasaan ltenang, laman, ldan lbebas ldari 

ltekanan latau lrasa lbersalah. lKonsumsi lyang lbertanggung ljawab 

lmeningkatkan lkondisi lpsikologis lpositif.. lMenggunakan lproduk lyang ltidak 

lmerugikan llingkungan lmengurangi lrasa lbersalah lkonsumen. 

2.1.1.5 Consumer Happiness pada Produk Skincare 

1. Peran lProduk lSkincare lterhadap lKebahagiaan lKonsumen 

Produk lskincare ltidak lhanya lberfungsi luntuk lmenjaga lkesehatan lkulit, 

ltetapi ljuga lmemiliki lperan lpenting ldalam lmembentuk lkebahagiaan lkonsumen. 

lPenggunaan lproduk lskincare lyang lsesuai ldengan lkebutuhan lkulit ldapat 

lmeningkatkan lrasa lpercaya ldiri, lkepuasan ldiri, lserta lkesejahteraan lemosional 

lkonsumen. 

Menurut lWhillans let lal. l(2021), lpengalaman lkonsumsi lyang 

lmemberikan lmanfaat lpersonal ldan lemosional lakan lmeningkatkan 

lkesejahteraan lsubjektif lindividu. lDalam lkonteks lskincare, lhasil lpositif lseperti 

lkulit lyang llebih lsehat ldan lnyaman ldapat lmemunculkan lperasaan lsenang ldan 

lpuas, lyang lpada lakhirnya lmeningkatkan lconsumer lhappiness. 

Produk lskincare ljuga lberperan lsebagai lsarana lperawatan ldiri l(self-care). 

lAktivitas lperawatan ldiri lsecara lrutin ldapat lmemberikan lefek lrelaksasi ldan 
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lmengurangi lstres, lsehingga lberdampak lpositif lterhadap lkebahagiaan 

lkonsumen. 

2. Consumer lHappiness lpada lProduk lyang lAman ldan lRamah lLingkungan 

Consumer lhappiness lakan lsemakin lmeningkat lketika lproduk lskincare 

lyang ldigunakan ltidak lhanya lefektif, ltetapi ljuga laman lbagi lkesehatan ldan lramah 

llingkungan. lKonsumen lcenderung lmerasakan lkepuasan lemosional ldan lmoral 

lketika lmengetahui lbahwa lproduk lyang lmereka lgunakan ltidak lmengandung 

lbahan lberbahaya lserta ltidak lmemberikan ldampak lnegatif lterhadap llingkungan.  l 

Konsumsi lproduk lramah llingkungan ldapat lmeningkatkan lkebahagiaan  

lkonsumen lmelalui lkepuasan lmoral, lkarena lkonsumen lmerasa ltelah lmelakukan 

ltindakan lyang lbertanggung ljawab lsecara lsosial ldan llingkungan. lPenelitian loleh 

(Bhutto et al.. 2022)lmenunjukkan lbahwa lperilaku lkonsumsi lyang lberorientasi 

lpada lkeberlanjutan lmampu lmemberikan lkepuasan lemosional ldan 

lmeningkatkan lkesejahteraan lpsikologis lkonsumen. lSelain litu, lpenggunaan 

lproduk lyang laman ldan lberkelanjutan ldapat  lmembuat lkonsumen lmerasa llebih 

ltenang lserta lmengurangi lrasa lbersalah ldalam laktivitas lkonsumsi. 

3. Relevansi lConsumer lHappiness lpada lKonsumen lSkintific ldi lKota lBengkulu 

Consumer lhappiness lsangat lrelevan luntuk lditeliti lpada lkonsumen 

lproduk lSkintific ldi lKota lBengkulu, lmengingat lmeningkatnya lkesadaran  

lmasyarakat lterhadap lperawatan lkulit lyang laman ldan lramah llingkungan. 

lSkintific ldikenal lsebagai lmerek lskincare lyang lmengusung lkonsep lclean lbeauty 

ldan lkeamanan lproduk, lsehingga lsesuai ldengan lnilai ldan lgaya lhidup lkonsumen 

lyang lpeduli lterhadap lkesehatan ldan llingkungan. 
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Konsumen lSkintific ldi lKota lBengkulu lyang lmemiliki lgreen llifestyle ldan 

lgreen lpurchase lintention lcenderung lmerasakan lkebahagiaan lsetelah 

lmenggunakan lproduk lyang lsejalan ldengan lnilai lpribadi lmereka. lKebahagiaan 

ltersebut ltidak lhanya lberasal ldari lhasil lpenggunaan lproduk, ltetapi ljuga ldari lrasa 

lbangga ldan lkepuasan lmoral lkarena ltelah lmemilih lproduk lyang lbertanggung 

ljawab lterhadap llingkungan. 

2.1.2 Green Lifestyle 

2.1.2.1 Pengertian Green Lifestyle 

Green llifestyle lmerupakan lpola lhidup lindividu lyang ltercermin ldari 

lkesadaran, lnilai, ldan lperilaku lkonsumsi lyang lberorientasi lpada lperlindungan 

llingkungan ldan lkeberlanjutan. lGreen llifestyle lmenekankan lbagaimana lindividu 

lsecara lsadar lmengintegrasikan lkepedulian llingkungan lke ldalam laktivitas 

lsehari-hari, lkhususnya ldalam lkeputusan lpembelian ldan lpenggunaan lproduk. 

Menurut lOttman l(2020), lgreen llifestyle ladalah lgaya lhidup lkonsumen 

lyang lmengedepankan ltanggung ljawab llingkungan lmelalui lpilihan lkonsumsi 

lyang lmempertimbangkan  ldampak lekologis, lsosial, ldan lkesehatan. lKonsumen 

ldengan lgreen llifestyle ltinggi lcenderung lmemilih lproduk lyang laman, lramah 

llingkungan, ldan ldiproduksi lsecara lberkelanjutan. 

Dirbawanto & Sutrasmawati, (2017)ldalam ljurnal lJournal lof lMarketing  

lmenjelaskan lbahwa lgreen llifestyle lterbentuk ldari lnilai lpersonal ldan lnorma lsosial 

lyang lmendorong lindividu luntuk lberperilaku lpro-lingkungan lsecara lkonsisten, 

ltermasuk ldalam lkonsumsi lproduk lsehari-hari. lGreen llifestyle ltidak lhanya 

lbersifat lsituasional, ltetapi lmenjadi lbagian ldari lidentitas ldan lkebiasaan 

lkonsumen. 
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Liu et al., (2021) lmenyatakan lbahwa lgreen llifestyle lmencerminkan 

lkomitmen ljangka lpanjang lindividu lterhadap lkeberlanjutan llingkungan lyang 

ldiwujudkan lmelalui lkebiasaan lkonsumsi lhijau, lpengurangan llimbah, ldan 

lpreferensi lterhadap lproduk lramah llingkungan. lKonsumen ldengan lgreen 

llifestyle ltinggi llebih lsensitif lterhadap lisu llingkungan ldan llebih lselektif ldalam 

lmemilih lmerek. 

Kumar ldan lKaushik l(2022) lmenegaskan lbahwa lgreen llifestyle lberperan  

lpenting ldalam lmembentuk lsikap lpositif lkonsumen lterhadap lproduk lhijau ldan 

lmeningkatkan lniat lpembelian lproduk lramah llingkungan. lGreen llifestyle 

ldipandang lsebagai lfaktor lpsikologis lyang lmendorong lkonsumen luntuk 

lmengadopsi lperilaku lkonsumsi lyang letis ldan lberkelanjutan. 

Nguyen let lal l(2021) lmenjelaskan lbahwa lgreen llifestyle lberperan lpenting 

ldalam lmembentuk lsikap ldan lpreferensi lkonsumen lterhadap lproduk lhijau. 

lKonsumen lyang lmenerapkan lgreen llifestyle lakan lmenunjukkan lkecenderungan 

llebih lbesar luntuk lmendukung lmerek lyang lmemiliki lkomitmen lterhadap 

llingkungan ldan lkeberlanjutan. lHal lini lmenegaskan lbahwa lgreen llifestyle 

lmerupakan lantecedent lpenting ldari lgreen lpurchase lintention. 

2.1.2.2 Karakteristik Green Lifestyle 

Menurut lNguyen let lal l l(2021) lkarakteristik lgreen llifestyle lmeliputi l: 

1. Environmental lConcern l(kepedulian lterhadap llingkungan) 

Konsumen ldengan lgreen llifestyle lmemiliki ltingkat lkepedulian lyang ltinggi 

lterhadap lpermasalahan llingkungan ldan ldampak lnegatif ldari laktivitas 

lkonsumsi. lKepedulian lini lmendorong lkonsumen luntuk 

lmempertimbangkan laspek llingkungan ldalam lsetiap lkeputusan lpembelian. 
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2. Positive lAttitude ltoward lGreen lProducts l(sikap lpositif lterhadap lproduk 

lhijau) 

Konsumen lmenunjukkan lsikap lpositif lterhadap lproduk lramah llingkungan 

ldan lmemandang lproduk ltersebut llebih lbernilai ldibandingkan lproduk 

lkonvensional. lSikap lpositif lini lmenjadi ldasar lterbentuknya lminat ldan 

lpreferensi lterhadap lproduk lhijau. 

3. Preference lfor lSustainable lBrands l(preferensi lterhadap lmerek 

lberkelanjutan) 

Konsumen ldengan lgreen llifestyle lcenderung lmemilih lmerek lyang lmemiliki 

lkomitmen lterhadap lkeberlanjutan llingkungan, lseperti lpenggunaan lbahan 

lramah llingkungan ldan lkemasan lyang ldapat ldidaur lulang. 

4. Behavioral lConsistency l(konsistensi lperilaku lramah llingkungan) 

Green llifestyle lditandai  loleh lkonsistensi lperilaku lkonsumsi lramah 

llingkungan ldalam ljangka lpanjang. lKonsumen ltidak lhanya lsesekali 

lmembeli lproduk lhijau, ltetapi lmenjadikannya lsebagai lkebiasaan ldalam 

lkehidupan lsehari-hari. 

5. Value-Driven lConsumption l(konsumsi lberbasis lnilai) 

Keputusan lpembelian ldidasarkan lpada lnilai lmoral ldan lkepedulian  

llingkungan, lbukan lsemata-mata lpertimbangan lharga latau lmanfaat 

lfungsional. lKonsumsi lyang lselaras ldengan lnilai  ltersebut lmemberikan 

lkepuasan lemosional lbagi lkonsumen. 

Kumar ldan lKaushik l(2022) lmenjelaskan lada lbeberapa lkarakteristik ldari lgreen 

llifestyle lyaitu lsebagai lberikut l: 

1. Environmental lAwareness l(lesadaran lLingkungan) 
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Konsumen ldengan lgreen llifestyle lmemiliki ltingkat lkesadaran lyang ltinggi 

lterhadap lisu-isu llingkungan ldan ldampak lnegatif laktivitas lkonsumsi. 

lKesadaran lini lmenjadi ldasar lbagi lkonsumen ldalam lmengevaluasi lproduk 

lsebelum lmelakukan lpembelian. 

2. Environmental lConcern l(kepedulian lterhadap llingkungan) 

Kumar ldan lKaushik l(2022) lmenegaskan lbahwa lgreen llifestyle lditandai loleh 

lkepedulian lemosional lkonsumen lterhadap lkelestarian llingkungan. 

lKonsumen lmerasa lprihatin lterhadap lkerusakan llingkungan ldan lterdorong 

luntuk lberperilaku llebih lbertanggung ljawab. 

3. Eco-friendly lConsumption lBehavior l(perilaku lkonsumsi lramah llingkungan) 

Karakteristik lini ltercermin ldari ltindakan lnyata lkonsumen ldalam lmemilih 

ldan lmenggunakan lproduk lyang lramah llingkungan, lseperti lproduk ldengan 

lbahan laman, lkemasan lberkelanjutan, ldan lproses lproduksi lyang letis. 

4. Moral land lEthical lOrientation l(orientasi lmoral ldan letis) 

Konsumen ldengan lgreen llifestyle lmemiliki lorientasi lmoral lyang lkuat, ldi 

lmana lkeputusan  lkonsumsi ldidasarkan lpada lpertimbangan letika ldan 

ltanggung ljawab lsosial. lKonsumsi lproduk lhijau lmemberikan lkepuasan 

lmoral lkarena lkonsumen lmerasa ltelah lmelakukan lhal lyang lbenar. 

5. Value-based lLifestyle l(gaya lhidup lberbasis lnilai) 

Green llifestyle lmenurut lKumar ldan lKaushik l(2022) lmerupakan lgaya lhidup 

lyang lberlandaskan lnilai-nilai lpribadi, lkhususnya lnilai lkeberlanjutan ldan 

lkepedulian llingkungan. lKonsumen lmenjadikan lnilai ltersebut lsebagai 

lpedoman ldalam lperilaku lkonsumsi lsehari-hari. 
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2.1.2.3 Indikator Green Lifestyle 

Menurut lOttman l(2020), lgreen llifestyle lmerupakan lgaya lhidup 

lkonsumen lyang ltercermin ldari lnilai, lsikap, ldan lperilaku lyang lberorientasi lpada 

lpelestarian llingkungan. lKonsumen ldengan lgreen llifestyle ltinggi lakan lsecara 

lsadar lmengintegrasikan lkepedulian llingkungan lke ldalam laktivitas lkonsumsi 

lsehari-hari. lIndikator lGreen lLifestyle ladalah l: 

1. Environmental lAwareness l(kesadaran llingkungan) 

Merupakan ltingkat lpemahaman lkonsumen lterhadap lisu-isu llingkungan ldan 

ldampak lkonsumsi lterhadap lekosistem. lKesadaran llingkungan lmenjadi 

ldasar lutama lterbentuknya lgreen llifestyle lkarena lmendorong lkonsumen 

luntuk lberpikir lkritis lsebelum lmembeli lproduk. lContohnya l lkonsumen 

lmemahami lpentingnya lmemilih lproduk lskincare lyang laman lbagi 

llingkungan. 

2. Environmental lConcern l(kepedulian llingkungan) 

Menggambarkan lsikap ldan lperhatian lkonsumen lterhadap lupaya lpelestarian 

llingkungan. lKepedulian lemosional lterhadap llingkungan lakan 

lmemengaruhi lpilihan lgaya lhidup ldan lkonsumsi. lContoh lkonsumen lmrasa 

lprihatin lterhadap lpencemaran llingkungan lakibat llimbah lproduk lkecantikan. 

3. Eco-friendly lBehavior l(perilaku lramah llingkungan) 

Merupakan ltindakan lnyata lkonsumen lyang lmencerminkan lkepedulian 

llingkungan ldalam lkehidupan lsehari-hari. lPerilaku lini lmencakup 

lpenggunaan lproduk lramah llingkungan ldan lpengurangan llimbah. 

lMenggunakan lproduk lskincare ldengan lkemasan lyang ldapat ldidaur lulang. 
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4. Green lProduct lPreference l(preferensi lterhadap lproduk lhijau) 

Mengacu lpada lkecenderungan lkonsumen luntuk lmemilih lproduk lramah 

llingkungan ldibandingkan lproduk lkonvensional. lPreferensi lini 

lmencerminkan lintegrasi lnilai llingkungan lke ldalam lkeputusan lpembelian. 

5. Responsibility ltoward lEnvironment l(tanggung ljawab lterhadap llingkungan) 

Merupakan lrasa ltanggung ljawab lmoral lkonsumen luntuk lberkontribusi 

ldalam lmenjaga lkelestarian llingkungan lmelalui lgaya lhidup ldan lkonsumsi. 

Green llifestyle lmerupakan lpola lhidup lkonsumen lyang ltercermin ldari 

lnilai, lsikap, ldan lperilaku lkonsumsi lyang lberorientasi lpada lkeberlanjutan  

llingkungan. lGaya lhidup lini lmenunjukkan ltingkat lkesadaran ldan lkepedulian  

lindividu lterhadap llingkungan lyang ldiwujudkan ldalam laktivitas lsehari-hari, 

lterutama ldalam lmemilih ldan lmenggunakan lproduk lyang lramah llingkungan. 

Penelitian loleh lAnam lBhutto let lal. l(2022) lmenyatakan lbahwa lgreen 

llifestyle ltercermin ldari lperilaku lkonsumen lyang lsecara lkonsisten 

lmempertimbangkan ldampak llingkungan ldalam lsetiap lkeputusan lkonsumsi. 

lIndikator lGreen lLifestyle lmeliputi lsebagai lberikut l: 

1. Environmental lValues l(nilai-nilai llingkungan) 

Merupakan lnilai ldasar lyang ldimiliki lindividu lterkait lpentingnya lmenjaga 

ldan lmelestarikan llingkungan. lNilai llingkungan lmenjadi lfondasi lutama 

ldalam lmembentuk lgaya lhidup lhijau. lContohnya lkonsumen lmeyakini 

lbahwa lmenjaga llingkungan ladalah ltanggung ljawab lpribadi. 

2. Environmental lAttitude l(sikap lterhadap llingkungan) 

Menggambarkan lsikap lpositif lindividu lterhadap lisu-isu llingkungan ldan 

lproduk lramah llingkungan. lSikap lini lmemengaruhi lcara lkonsumen  lmenilai 
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ldan lmemilih lproduk. lContoh lkonsumen lmemiliki lpandangan lpositif 

lterhadap lpenggunaan lskincare lramah llingkungan. 

3. Green lConsumption lBehavior l(perilaku lkonsumsi lhijau) 

Merupakan ltindakan lnyata lkonsumen ldalam lmemilih, lmenggunakan, ldan 

lmembuang lproduk lsecara lbertanggung ljawab lterhadap llingkungan. 

lMengurangi lpenggunaan lproduk ldengan lkemasan lberlebihan. 

4. Lifestyle lConsistency l(konsistensi lgaya lhidup lhijau) 

Mengacu lpada ltingkat lkonsistensi lindividu ldalam lmenerapkan lperilaku 

lramah llingkungan ldalam lberbagai laspek lkehidupan, lbukan lhanya lpada lsatu 

ljenis lproduk.Contohnya lkonsumen lsecara lkonsisten lmemilih lproduk 

lramah llingkungan ldalam lberbagai lkategori. 

5. Responsibility land lEthical lCommitment l(tanggung ljawab ldan lkomitmen  

etis) 

Merupakan lrasa ltanggung ljawab lmoral lindividu luntuk lberkontribusi 

lterhadap lkeberlanjutan llingkungan lmelalui lpilihan lgaya lhidup ldan 

lkonsumsi. 

2.1.2.4 Faktor yang mempengaruhi Green Lifestyle 

Menurut lKumar ldan lKaushik l(2022) lfaktor lfaktor lyang lmempengaruhi lGreen 

lLifestyle ladalah: 

1. Environmental lAwareness l(kesadaran llingkungan) 

Kesadaran llingkungan lmerupakan lfaktor lutama ldalam lpembentukan lgreen 

llifestyle. lKonsumen lyang lmemiliki lpemahaman ltentang lisu llingkungan ldan 

ldampak lnegatif ldari lkonsumsi lakan llebih lcenderung lmengadopsi lgaya 

lhidup lramah llingkungan. lKesadaran lini lmenjadi ldasar lbagi lkonsumen 

luntuk lmengevaluasi lproduk lsebelum lmelakukan lpembelian. 
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2. Environmental lConcern l(kepedulian lterhadap llingkungan) 

Kepedulian llingkungan lmencerminkan lketerlibatan lemosional lkonsumen 

lterhadap lpermasalahan llingkungan. lKumar ldan lKaushik l(2022) 

lmenegaskan lbahwa lkonsumen lyang lmemiliki lkepedulian ltinggi lakan 

lmerasa lbertanggung ljawab lsecara lmoral luntuk lmengurangi ldampak 

llingkungan lmelalui lperilaku lkonsumsi lyang lberkelanjutan. 

3. Personal lValues l(nilai lpribadi lpro-lingkungan) 

Nilai lpribadi lyang lberorientasi lpada lkeberlanjutan ldan ltanggung ljawab 

lsosial lmemengaruhi ladopsi lgreen llifestyle. lKonsumen lcenderung 

lmenerapkan lgaya lhidup lhijau lketika lperilaku lkonsumsi lmereka lselaras 

ldengan lnilai lmoral ldan letika lyang ldianut. 

4. Moral lObligation l(kewajiban lmoral) 

Faktor lkewajiban lmoral lberkaitan ldengan lperasaan lharus lmelakukan 

ltindakan lyang lbenar lsecara letis. lKonsumen ldengan lrasa lkewajiban lmoral 

lyang lkuat lterdorong luntuk lmemilih lproduk lramah llingkungan lsebagai 

lbentuk lkontribusi lterhadap lperlindungan llingkungan. 

5. Environmental lKnowledge l(lengetahuan llingkungan) 

Pengetahuan llingkungan lmemengaruhi lkemampuan lkonsumen ldalam 

lmemahami lmanfaat lproduk lhijau ldan lrisiko ldari lproduk lkonvensional. 

lMenurut lKumar ldan lKaushik l(2022), lsemakin ltinggi lpengetahuan 

llingkungan lkonsumen, lsemakin lbesar lkemungkinan lmereka lmengadopsi 

lgreen llifestyle. 
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6. Trust lin lGreen lProducts l(kepercayaan lterhadap lproduk lhijau) 

Kepercayaan lterhadap lklaim lramah llingkungan lsuatu lmerek lmenjadi lfaktor 

lpenting ldalam lmembentuk lgreen llifestyle. lKonsumen lakan llebih lkonsisten 

lmenjalani lgaya lhidup lhijau lapabila lmereka lpercaya lbahwa lproduk lyang 

ldigunakan lbenar-benar lramah llingkungan ldan ltidak lbersifat lgreen lwashing. 

2.1.3 Green Purchase Intention 

2.1.3.1 Pengertian Green Purchase Intention 

Green lpurchase lintention lmerupakan lniat latau lkecenderungan  

lkonsumen luntuk lmembeli lproduk lyang lramah llingkungan lsebagai lbagian ldari 

lupaya lmengurangi  ldampak lnegatif lterhadap llingkungan. lKonsep lini 

lmenekankan laspek lniat l(intention) lsebagai ltahap lpsikologis lsebelum lperilaku 

lpembelian laktual. 

Konsep lgreen lpurchase lintention lberkembang ldari lTheory lof lPlanned 

lBehavior lyang ldikemukakan loleh lIcek lAjzen. lDalam lperkembangan lriset 

lterkini, lpenelitian loleh (Haq et al., 2024) lmenjelaskan lbahwa lgreen lpurchase 

lintention lmerupakan lniat lsadar lkonsumen luntuk lmemilih lproduk lyang lmemiliki 

lmanfaat lbagi llingkungan, lyang ldipengaruhi loleh lsikap, lnorma lsosial, ldan 

lkontrol lperilaku lyang ldirasakan. 

Sejalan ldengan litu, lKumar, lManrai, ldan lManrai l(2020) lmenyatakan  

lbahwa lgreen lpurchase lintention lmencerminkan lkomitmen lpsikologis 

lkonsumen luntuk lmendukung lproduk lberkelanjutan lmelalui lkeputusan 

lpembelian. lNiat lini lterbentuk lketika lkonsumen lmemiliki lkesadaran llingkungan 

ldan lmenilai lbahwa lpembelian lproduk lhijau lmemberikan lmanfaat lpersonal 

lsekaligus lsosial. 
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D’Alessandro, ldan lJohnson l(2022) lmenyatakan lbahwa lgreen lpurchase 

lintention ldipengaruhi loleh lkesesuaian lantara lnilai lpribadi lkonsumen ldan lklaim 

lkeberlanjutan lproduk. lKonsumen lakan lmenunjukkan lniat lpembelian lyang llebih 

ltinggi lketika lproduk lyang lditawarkan lsejalan ldengan lgaya lhidup ldan lkeyakinan  

llingkungan lmereka. 

Kumar ldan lKaushik l(2022) lmenambahkan lbahwa lgreen lpurchase 

lintention ljuga lberkaitan ldengan lkepuasan lmoral ldan lpsikologis lyang ldiharapkan 

lkonsumen lsetelah lmelakukan lpembelian. lKonsumen lmerasa lbahwa lmembeli 

lproduk lramah llingkungan lmerupakan ltindakan lyang lbenar lsecara letis, lsehingga 

lmeningkatkan lmotivasi luntuk lmembeli lproduk ltersebut. 

Han, lHwang, ldan lLee l(2023) lmenjelaskan lbahwa lgreen lpurchase 

lintention lmerupakan lhasil ldari levaluasi lmenyeluruh lkonsumen lterhadap 

lmanfaat llingkungan,  lkualitas lproduk, ldan lkepercayaan lterhadap lklaim lhijau 

lmerek. lKetika lkonsumen lpercaya lbahwa lproduk lbenar-benar lramah llingkungan, 

lniat lpembelian lakan lmeningkat lsecara lsignifikan. 

2.1.3.2 Indikator Green Purchase Intention 

Menurut lAjzen l(1991) ldalam lTheory lof lPlanned lBehavior, lpurchase lintention 

l(termasuk lgreen lpurchase lintention) ldipengaruhi loleh ltiga lkonstruk lutama, lyaitu 

lattitude ltoward lbehavior, lsubjective lnorm, ldan lperceived lbehavioral lcontrol. lKetiga 

lindikator lini lsecara llangsung lmembentuk lniat lkonsumen luntuk lmelakukan lsuatu 

lperilaku, ltermasuk lmembeli lproduk lramah llingkungan. lKonsep ltersebut lmasih lrelevan 

lhingga lsaat lini ldan ldidukung loleh lpenelitian lterbaru, lseperti (Haq et al., 2024)lyang lmenyatakan 

lbahwa lketiga lkonstruk ldalam lTheory lof lPlanned lBehavior ltetap lmenjadi ldasar lutama 

ldalam lmenjelaskan lgreen lpurchase lintention lpada lkonsumen lmodern. 
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1. Attitude ltoward lGreen lPurchase l(sikap lterhadap lpembelian lhijau) 

Merupakan lsikap lpositif latau lnegatif lkonsumen lterhadap lpembelian lproduk 

lramah llingkungan. Sikap lini lterbentuk ldari lkeyakinan lkonsumen lbahwa 

lmembeli lproduk lhijau lmemberikan lmanfaat lbagi ldiri lsendiri ldan 

llingkungan. 

Konsumen lmenilai lbahwa lmembeli lskincare lramah llingkungan ladalah 

lkeputusan lyang lbaik ldan lbermanfaat. 

2. Subjective lNorm l(norma lsubjektif) 

Merupakan lpersepsi lkonsumen lmengenai ltekanan lsosial latau lpengaruh ldari 

lorang-orang lpenting ldi lsekitarnya l(keluarga, lteman, lmedia lsosial) lterhadap 

lkeputusan lpembelian lproduk lramah llingkungan. lKonsumen lterdorong 

lmembeli lproduk lskincare lramah llingkungan lkarena lpengaruh llingkungan  

lsosialnya. 

3. Perceived lBehavioral lControl l(kontrol lperilaku lyang ldipersepsikan) 

Merupakan lpersepsi lkonsumen lmengenai lkemudahan latau lkesulitan ldalam 

lmelakukan lpembelian lproduk lramah llingkungan, ltermasuk lfaktor lharga, 

lketersediaan lproduk, ldan lkemampuan lfinansial. lKonsumen lmerasa lmampu 

lmembeli lproduk lskincare lramah llingkungan lkarena lmudah ldiperoleh ldan 

lharganya lterjangkau. 

Yashika lJoshi ldan lZillur lRahman l(2020) lgreen lpurchase lintention 

lberkembang ldari lTheory lof lPlanned lBehavior l(Ajzen) lyang ldikombinasikan 

ldengan lfaktor lkesadaran ldan lkepedulian llingkungan. lNiat lpembelian lini 

lmenjadi lprediktor lutama lperilaku lpembelian lproduk lhijau. lIndikator ldari lGreen 

lPurchase lIntention ladalah l: 
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1. Attitude ltoward lGreen lProducts l(sikap lterhadap lproduk lhijau) 

Merupakan levaluasi lpositif latau lnegatif lkonsumen lterhadap lproduk lramah 

llingkungan. lSemakin lpositif lsikap lkonsumen lterhadap lproduk lhijau, 

lsemakin lbesar lniatnya luntuk lmelakukan lpembelian. 

2. Subjective lNorm l(norma lsubjektif) 

Merupakan ltekanan latau lpengaruh lsosial lyang ldirasakan lkonsumen ldari 

lorang-orang lpenting ldi lsekitarnya ldalam lmenentukan lkeputusan lpembelian 

lproduk lramah llingkungan. lKonsumen lterdorong lmembeli lproduk lSkintific 

lkarena lrekomendasi lteman, lkeluarga, latau linfluencer. 

3. Perceived lBehavioral lControl l(kontrol lperilaku lyang ldipersepsikan) 

Menggambarkan lpersepsi lkonsumen lmengenai lkemampuan ldan 

lkemudahan luntuk lmembeli lproduk lramah llingkungan, ltermasuk lfaktor 

lharga, lketersediaan, ldan laksesibilitas. lContohnya lkonsumen lmerasa 

lmampu lmembeli lproduk lSkintific lkarena lmudah ldiperoleh ldan lsesuai 

lkemampuan lfinansial. 

4. Environmental lConcern l(kepedulian llingkungan) 

Merupakan ltingkat lkepedulian lkonsumen lterhadap lpermasalahan  

llingkungan lyang lmendorong lniat luntuk lmembeli lproduk lhijau. 

5. Environmental lKnowledge l(pengetahuan llingkungan) 

Mengacu lpada lpemahaman lkonsumen ltentang lisu llingkungan ldan lmanfaat 

lpenggunaan lproduk lramah llingkungan. lContoh lkonsumen lmengetahui 

lbahwa lproduk lramah llingkungan llebih laman lbagi llingkungan ldan 

lkesehatan lkulit. 
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2.1.3.3 Konsep Green Purchase Intention dalam Pemasaran Hijau 

Dalam lpemasaran lhijau l(green lmarketing), lgreen lpurchase lintention 

ldipandang lsebagai lkonsep lkunci lyang lmenjembatani lantara lnilai ldan lsikap lpro-

lingkungan lkonsumen ldengan lperilaku lpembelian laktual. lPemasaran lhijau ltidak 

lhanya lberfokus lpada lpromosi lproduk lramah llingkungan, ltetapi ljuga lpada lupaya 

lmembentuk lniat lkonsumen luntuk lsecara lsadar lmemilih lproduk lyang 

lberkelanjutan. 

White, lHabib, ldan lHardisty l(2020) ldalam lJournal lof lMarketing 

lmenjelaskan lbahwa lgreen lpurchase lintention lterbentuk lmelalui lintegrasi lantara 

lnilai lpersonal, lidentitas ldiri, ldan lpengaruh lsosial. lKetika lkonsumen lmemandang 

lkonsumsi lramah llingkungan lsebagai lbagian ldari lidentitas lmereka, lmaka lniat 

luntuk lmembeli lproduk lhijau lakan lmenjadi llebih lkuat ldan lberkelanjutan. lHal lini 

lmenunjukkan lbahwa lpemasaran lhijau lperlu lmenekankan lkesesuaian lnilai lantara 

lmerek ldan lkonsumen. 

Konsep lgreen lpurchase lintention ldalam lpemasaran lhijau lbanyak 

ldikaitkan ldengan lTheory lof lPlanned lBehavior l(TPB). lYadav, lBalaji, ldan 

lJebarajakirthy l(2021) lmenyatakan lbahwa lniat lpembelian lhijau ldipengaruhi loleh 

lsikap lkonsumen lterhadap lproduk lramah llingkungan, lnorma lsubjektif ldari 

llingkungan lsosial, lserta lkontrol lperilaku lyang ldipersepsikan. lKetiga lfaktor 

ltersebut lmenjadi ldasar lbagi lpemasar ldalam lmerancang lstrategi lkomunikasi ldan 

lpositioning lproduk lhijau. 

Selain lfaktor lkognitif ldan lsosial, lpemasaran lhijau ljuga lmenekankan 

ldimensi lemosional ldan lmoral ldalam lmembentuk lgreen lpurchase lintention. 

lNguyen, lLobo, ldan lGreenland l(2021) lmenjelaskan lbahwa lkonsumen lsering lkali 
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lmemiliki lniat lmembeli lproduk lhijau lkarena ladanya lkepuasan lmoral  ldan lrasa 

ltanggung ljawab lterhadap llingkungan. lDengan ldemikian, lpemasaran lhijau lyang 

lefektif lperlu lmenonjolkan lmanfaat letis ldan lkontribusi llingkungan ldari lsuatu 

lproduk. 

Kumar ldan lKaushik l(2022) lmenyatakan lbahwa lgreen lpurchase lintention 

lmerupakan lhasil ldari linteraksi lantara lgreen llifestyle ldan lpersepsi lkonsumen  

lterhadap lkeaslian lklaim llingkungan lsuatu lmerek. lKonsumen lyang lmenjalani  

lgaya lhidup lhijau lakan llebih lresponsif lterhadap lpesan lpemasaran lhijau ldan 

lmenunjukkan lniat lpembelian lyang llebih ltinggi lterhadap lproduk lyang ldipercaya 

lbenar-benar lramah llingkungan. 

Industri lskincare, lkonsep lgreen lpurchase lintention ldalam lpemasaran  

lhijau ltercermin  ldari lniat lkonsumen luntuk lmembeli lproduk lyang ltidak lhanya 

lefektif lsecara lfungsional, ltetapi ljuga laman lbagi lkesehatan ldan llingkungan. 

lPemasaran lhijau lpada lproduk lskincare lmenekankan ltransparansi lbahan, 

lkeamanan lproduk, ldan lkomitmen lkeberlanjutan lsebagai lfaktor lpembentuk lniat 

lpembelian. 

2.1.3.4 Green Purchase Intention pada Produk Skincare 

Green lpurchase lintention lpada lproduk lskincare lmerujuk lpada lniat 

lkonsumen luntuk lmembeli lproduk lperawatan lkulit lyang ltidak lhanya lefektif 

lsecara lfungsional, ltetapi ljuga laman lbagi lkesehatan ldan lramah llingkungan.  

lDalam lindustri lskincare lmodern, lkonsumen lsemakin lmempertimbangkan laspek 

lkeberlanjutan, lseperti lbahan lalami, lkeamanan lformulasi, lkemasan lramah 

llingkungan, lserta lpraktik lproduksi lyang letis, lsebelum lmengambil lkeputusan 

lpembelian. 
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Menurut lKumar, lManrai, ldan lManrai l(2020), lniat lpembelian lhijau ldalam 

lkategori lproduk lpersonal lcare lterbentuk lketika lkonsumen lmenilai lbahwa lproduk 

ltersebut lmemberikan lmanfaat lganda, lyaitu lmanfaat lpribadi l(kesehatan ldan 

lkecantikan lkulit) lserta lmanfaat llingkungan. lKonsumen lyang lmemiliki 

lkesadaran llingkungan ltinggi lakan lmenunjukkan lkecenderungan llebih lbesar 

luntuk lmemilih lproduk lskincare lyang lramah llingkungan. 

White, lHabib, ldan lHardisty l(2020) lmenjelaskan lbahwa lgreen lpurchase  

lintention lpada lproduk lkonsumsi lsehari-hari, ltermasuk lskincare, ldipengaruhi 

loleh lkesesuaian lantara lnilai lpribadi lkonsumen ldan lnilai lkeberlanjutan lyang 

ldikomunikasikan loleh lmerek. lKonsumen lcenderung lmemiliki lniat lmembeli 

lyang llebih ltinggi lterhadap lmerek lskincare lyang ltransparan ldalam 

lmenyampaikan linformasi lbahan ldan ldampak llingkungannya. 

Nguyen, lLobo, ldan lGreenland l(2021) lmenyatakan lbahwa lgreen 

lpurchase lintention ldipengaruhi loleh lpersepsi lkeamanan lproduk ldan 

lkepercayaan  lterhadap lklaim lramah llingkungan. lKonsumen lakan llebih lberniat 

lmembeli lproduk lskincare lhijau lketika lmereka lpercaya lbahwa lproduk ltersebut 

lbenar-benar laman, ltidak lberbahaya lbagi lkulit, ldan ltidak lmerusak llingkungan. 

Sun, lD’Alessandro, ldan lJohnson l(2022) lmenekankan lbahwa laspek 

lkeaslian l(authenticity) ldan lkepercayaan l(trust) lmemainkan lperan lpenting ldalam 

lmembentuk lgreen lpurchase lintention lpada lproduk lskincare. lKonsumen 

lsemakin lkritis lterhadap lpraktik lgreenwashing, lsehingga lniat lpembelian lakan 

lmeningkat lapabila lklaim lramah llingkungan ldidukung loleh lbukti lyang ljelas ldan 

lkonsisten. 
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Penelitian lini, lgreen lpurchase lintention lpada lkonsumen lproduk lSkintific 

ldi lKota lBengkulu lmencerminkan lniat lkonsumen luntuk lmemilih lskincare lyang 

laman, lramah llingkungan, ldan lsesuai ldengan lnilai lgreen llifestyle lyang lmereka 

lanut. lNiat lpembelian lini lmenjadi lpenghubung lpenting lantara lgreen llifestyle 

lkonsumen ldan lconsumer lhappiness lyang ldirasakan lsetelah lpenggunaan lproduk. 

2.1.3.5 Green Purchase Intention dalam Penelitian Terdahulu 

Penelitian lmengenai lgreen lpurchase lintention ltelah lbanyak ldilakukan  

ldalam lpemasaran lhijau ldan lkonsumsi lberkelanjutan. lHasil lpenelitian lterdahulu 

lmenunjukkan lbahwa lgreen lpurchase lintention lmerupakan lvariabel lpenting 

lyang ldipengaruhi loleh lfaktor lpsikologis, lsosial, ldan llingkungan, lserta lberperan 

lsebagai lprediktor lutama lperilaku lpembelian lproduk lramah llingkungan. 

White, lHabib, ldan lHardisty l(2020) ldalam lJournal lof lMarketing 

lmenemukan lbahwa lnilai lpribadi ldan lidentitas ldiri lyang lpro-lingkungan 

lmemiliki lpengaruh lsignifikan lterhadap lgreen lpurchase lintention. lKonsumen 

lyang lmemandang lkonsumsi lramah llingkungan lsebagai lbagian ldari lidentitas 

ldirinya lmenunjukkan lniat lpembelian lproduk lhijau lyang llebih ltinggi 

ldibandingkan lkonsumen lyang lhanya lmemiliki lkesadaran llingkungan ltanpa 

lketerikatan lnilai. 

Penelitian lyang ldilakukan loleh lKumar, lManrai, ldan lManrai l(2020) 

lmenunjukkan lbahwa lgreen lpurchase lintention ldipengaruhi loleh lkesadaran 

llingkungan ldan lpersepsi lmanfaat lproduk lhijau. lStudi lini lmenegaskan lbahwa 

lkonsumen lakan lmemiliki lniat lmembeli lyang llebih ltinggi lketika lmereka lpercaya 

lbahwa lproduk lramah llingkungan lmemberikan lmanfaat lpersonal lsekaligus 

lmanfaat llingkungan. 
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Nguyen, lLobo, ldan lGreenland l(2021) lmenemukan lbahwa lgreen llifestyle 

ldan lkepedulian  llingkungan lberpengaruh lpositif ldan lsignifikan lterhadap lgreen 

lpurchase lintention. lPenelitian lini lmenekankan lbahwa lkonsistensi lgaya lhidup 

lramah llingkungan lmendorong lkonsumen luntuk lmenunjukkan lniat lpembelian 

lhijau lyang llebih lkuat, lterutama lpada lproduk lkonsumsi lsehari-hari. 

Penelitian lterbaru loleh Ferdinand, (2014) lmenunjukkan lbahwa lgreen 

lpurchase lintention lmemiliki lpengaruh lpositif lterhadap levaluasi lmerek ldan 

lkebahagiaan lkonsumen. lStudi lini lmenegaskan lbahwa lniat lpembelian lhijau ltidak 

lhanya lberdampak lpada lperilaku lpembelian, ltetapi ljuga lpada loutcome lpsikologis 

lkonsumen. 

2.1.4 Pengaruh Antar Variabel 

2.1.4.1 Pengaruh Green Lifestyle terhadap Consumer Happiness 

Green llifestyle lmerupakan lpola lhidup lkonsumen lyang lmencerminkan 

lkesadaran, lkepedulian, ldan ltanggung ljawab lterhadap llingkungan lyang 

ldiwujudkan lmelalui lperilaku lkonsumsi lsehari-hari. lKonsumen lyang lmenjalani 

lgreen llifestyle lcenderung lmempertimbangkan ldampak llingkungan, lkesehatan, 

lserta lnilai letika ldalam lmemilih ldan lmenggunakan lproduk, ltermasuk lproduk 

lskincare. lPerilaku lkonsumsi lyang lselaras ldengan lnilai lpribadi ltersebut ltidak 

lhanya lberdampak lpada llingkungan, ltetapi ljuga lpada lkondisi lemosional ldan 

lpsikologis lkonsumen. 

Menurut Cheung, lM. lF. lY. & LTo, (2019) , lperilaku lkonsumsi lyang 

lsejalan ldengan lnilai ldan lidentitas ldiri lmampu lmeningkatkan lkesejahteraan 

lemosional lindividu. lKonsumen lyang lmenjadikan lkepedulian llingkungan  

lsebagai lbagian ldari lgaya lhidupnya lakan lmerasakan lkepuasan lbatin lkarena 
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lkeputusan lkonsumsi lyang ldilakukan lmencerminkan ljati ldiri ldan lnilai lmoral lyang 

ldianut. lDengan ldemikian, lgreen llifestyle lberkontribusi llangsung lterhadap 

lpeningkatan lconsumer lhappiness. 

Creswell, (2014) lmenemukan lbahwa lgreen llifestyle lberpengaruh 

lpositif ldan lsignifikan lterhadap lconsumer lhappiness ldan lpsychological  lwell-

being. lKonsumen lyang lsecara lkonsisten lmenerapkan lgaya lhidup lramah 

llingkungan lmerasakan lemosi lpositif, lkeseimbangan lpsikologis, lserta lkepuasan 

lhidup lyang llebih ltinggi. lHal lini ldisebabkan loleh ladanya lrasa lbermakna ldan 

lkepuasan lmoral lyang lmuncul ldari lperilaku lkonsumsi lyang lbertanggung ljawab. 

Sejalan ldengan ltemuan ltersebut, (Hwang, lJ. & LKim, 2021) 

lmenjelaskan lbahwa lgreen llifestyle lmendorong lterbentuknya lsubjective lwell-

being ldan lkebahagiaan lkonsumen, lkarena lkonsumsi lhijau lmemberikan lperasaan 

lbangga, ltenang, lserta lbebas ldari lrasa lbersalah. lKonsumen lmerasa lbahwa 

ltindakan lkonsumsi lyang ldilakukan ltidak lhanya lmenguntungkan ldiri lsendiri, 

ltetapi ljuga lmemberikan lkontribusi lpositif lbagi llingkungan. 

Dalam lkonteks lproduk lskincare, lgreen llifestyle lmenjadi lsemakin lrelevan 

lkarena lpenggunaan lproduk lperawatan lkulit ltidak lhanya lberkaitan ldengan 

lpenampilan lfisik, ltetapi ljuga ldengan lkesehatan ldan lkesejahteraan lpsikologis. 

lKonsumen lyang lmenjalani lgreen llifestyle lcenderung lmemilih lproduk lskincare 

lyang laman, lramah llingkungan, ldan lsesuai ldengan lnilai lkeberlanjutan lyang 

lmereka lanut.  lKetika lproduk lyang ldigunakan lselaras ldengan lnilai ltersebut, 

lkonsumen lakan lmerasakan lkepuasan lemosional ldan lkebahagiaan lyang llebih 

ltinggi lsetelah lkonsumsi. 
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Penelitian Peloza et al., (2018) ljuga lmenegaskan lbahwa lgreen llifestyle 

lberperan lpenting ldalam lmeningkatkan lconsumer lhappiness lmelalui lkepuasan 

lmoral ldan lkesejahteraan lpsikologis. lKonsumen lmerasa llebih lbahagia lketika 

lkeputusan lpembelian lyang ldilakukan lmencerminkan ltanggung ljawab letis ldan 

lkepedulian lterhadap llingkungan. 

Berdasarkan luraian lteoritis ldan lhasil lpenelitian lterdahulu ltersebut, ldapat 

ldisimpulkan lbahwa lgreen llifestyle lberpengaruh lpositif lterhadap lconsumer  

lhappiness. lSemakin lkuat lgaya lhidup lramah llingkungan lyang ldimiliki lkonsumen, 

lsemakin ltinggi ltingkat lkebahagiaan lyang ldirasakan lsetelah lkonsumsi lproduk. 

lOleh lkarena litu, lgreen llifestyle lmenjadi lvariabel lpenting ldalam lmenjelaskan 

lconsumer lhappiness lpada lkonsumen lproduk lSkintific ldi lKota lBengkulu. 

2.1.4.2 Pengaruh Green Purchase Intention terhadap Consumer 

Happiness 

Green lpurchase lintention lmerupakan lniat lsadar lkonsumen luntuk 

lmembeli lproduk lramah llingkungan lsebagai lbentuk lkepedulian lterhadap 

ldampak lsosial ldan llingkungan ldari laktivitas lkonsumsi. lNiat lini ltidak lhanya 

lberfungsi lsebagai lprediktor lperilaku lpembelian, ltetapi ljuga lberperan  lpenting 

ldalam lmembentuk lkondisi lemosional ldan lpsikologis lkonsumen lsetelah 

lkonsumsi. 

Yadav & LPathak, (2017) lmenemukan lbahwa lgreen lpurchase 

lintention lberpengaruh lpositif lterhadap lconsumer lhappiness lmelalui 

lpeningkatan lkesejahteraan lpsikologis. lKonsumen lmerasa lbahwa lniat ldan 

lkeputusan lmembeli lproduk lramah llingkungan lmerupakan ltindakan lyang lbenar 

lsecara lmoral, lyang lpada lakhirnya lmemberikan lkepuasan lbatin ldan lkebahagiaan. 
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Hasil lpenelitian Sekaran & LBougie, (2016) menunjukkan lbahwa lgreen 

lpurchase lintention lberpengaruh lpositif lterhadap lkebahagiaan lkonsumen, 

lkarena lniat lmembeli lproduk lramah llingkungan ldapat lmenciptakan lkepuasan 

lemosional ldan lmoral. lKonsumen lcenderung lmerasa lbahwa lkeputusan 

lpembelian lyang ldilakukan lmerupakan ltindakan lyang lbenar lsecara letis lserta 

lmemberikan lnilai lpositif lbagi ldiri lsendiri ldan llingkungan. 

Paul et al., (2016) ljuga lmenegaskan lbahwa lniat lmembeli lproduk 

lberkelanjutan lmeningkatkan lemotional lwell-being ldan lpsychological lwell-

being, lkarena lkonsumen lmerasa lbebas ldari lrasa lbersalah lserta lmemiliki 

lkontribusi lpositif lterhadap llingkungan. lDengan ldemikian, lgreen lpurchase 

lintention lmenjadi lfaktor lpenting ldalam lpembentukan lconsumer lhappiness. 

Produk lskincare lramah llingkungan, lgreen lpurchase lintention 

lmencerminkan lniat lkonsumen luntuk lmemilih lproduk lyang laman lbagi lkesehatan 

lkulit ldan llingkungan. lKetika lniat ltersebut ldiwujudkan, lkonsumen lmemperoleh 

lmanfaat lfungsional lsekaligus lemosional ldan lmoral, lyang lpada lakhirnya 

lmeningkatkan lconsumer lhappiness. 

Berdasarkan luraian ltersebut, ldapat ldisimpulkan lbahwa lgreen lpurchase 

lintention lberpengaruh lpositif lterhadap lconsumer lhappiness. lSemakin ltinggi lniat 

lkonsumen luntuk lmembeli lproduk lramah llingkungan, lsemakin ltinggi lpula 

ltingkat lkebahagiaan lyang ldirasakan lsetelah lkonsumsi. 

2.1.4.3 Pengaruh Green Lifestyle dan Green Purchase Intention terhadap 

Consumer Happiness 

Consumer lhappiness lmerupakan lkondisi lemosional ldan lpsikologis 

lpositif lyang ldirasakan lkonsumen lsebagai lhasil ldari lpengalaman lkonsumsi lyang 

lbermakna. lDalam lkonteks lkonsumsi lberkelanjutan, lconsumer lhappiness ltidak 
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lhanya ldipengaruhi loleh lmanfaat  lfungsional lproduk, ltetapi ljuga loleh lkesesuaian 

lnilai, lkepuasan lmoral, ldan lkesejahteraan lpsikologis lyang ldirasakan lkonsumen. 

lOleh lkarena litu, lgreen llifestyle ldan lgreen lpurchase lintention ldipandang lsebagai 

ldua lfaktor lpenting lyang lsecara lbersama-sama lmemengaruhi lconsumer 

lhappiness. 

Green llifestyle lmencerminkan lpola lhidup lkonsumen lyang lberorientasi  

lpada lkepedulian llingkungan ldan lkeberlanjutan. lKonsumen ldengan lgreen 

llifestyle ltinggi lcenderung lmenjadikan lkonsumsi lramah llingkungan lsebagai 

lbagian ldari lnilai ldan lidentitas ldiri. lMenurut lWhite, lHabib, ldan lHardisty l(2020), 

lperilaku lkonsumsi lyang lselaras ldengan lnilai lpribadi ldapat lmeningkatkan 

lkebahagiaan lkarena lmemberikan lmakna ldan lrasa lkontribusi lsosial. lDengan 

ldemikian, lgreen llifestyle lberkontribusi llangsung lterhadap lconsumer lhappiness 

lmelalui lemosi lpositif ldan lkepuasan lmoral. 

Green lpurchase lintention lmerupakan lniat lkonsumen luntuk lmembeli 

lproduk lramah llingkungan lsebagai lbentuk  lrealisasi ldari lnilai ldan lgaya lhidup lhijau 

lyang ldianut. l(Tyagi, 2025) menyatakan lbahwa lniat lpembelian lhijau 

lmemperkuat lkepuasan lmoral ldan lkesejahteraan lpsikologis lkonsumen, lkarena 

lkonsumen lmerasa ltelah lmelakukan ltindakan lyang lbenar lsecara letis ldan 

lbertanggung ljawab lterhadap llingkungan. lKetika lniat ltersebut ldiwujudkan 

ldalam lkeputusan lpembelian, lkonsumen lakan lmerasakan lkebahagiaan  lyang 

llebih ltinggi. 

Hubungan lantara lgreen llifestyle ldan lgreen lpurchase lintention 

lmenunjukkan lbahwa lkedua lvariabel ltersebut lsaling lmelengkapi ldalam 

lmemengaruhi lconsumer lhappines (Nguyen et al., 2021) lmenjelaskan lbahwa 
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lgreen llifestyle lmendorong lterbentuknya lgreen lpurchase lintention, lyang 

lselanjutnya lmeningkatkan lkebahagiaan lkonsumen lmelalui lpengalaman  

lkonsumsi lyang lbermakna ldan lkonsisten ldengan lnilai lpribadi. lDengan lkata llain, 

lgreen lpurchase lintention ldapat lmemperkuat lpengaruh lgreen llifestyle lterhadap 

lconsumer lhappiness. 

Produk lskincare lramah llingkungan, lseperti lSkintific, lkonsumen lyang 

lmenjalani lgreen llifestyle ldan lmemiliki lgreen lpurchase lintention lakan 

lmerasakan lconsumer lhappiness lyang llebih ltinggi lkarena lpenggunaan lproduk 

ltidak lhanya lmemenuhi lkebutuhan lperawatan lkulit, ltetapi ljuga lmencerminkan 

lnilai lkeberlanjutan ldan lkepedulian llingkungan lyang lmereka lanut. 

Hubungan lsimultan lantara lgreen llifestyle ldan lgreen lpurchase lintention 

lterhadap lconsumer lhappiness ljuga ldidukung loleh peneliti (Bhutto et al. 

2022)lPenelitian ltersebut lmenemukan lbahwa lnilai lpro-lingkungan ldan lgaya 

lhidup lhijau lmendorong lterbentuknya lniat lpembelian lhijau, lyang lselanjutnya 

lmeningkatkan lkepuasan lemosional ldan lkebahagiaan lkonsumen. 

Green lpurchase lintention lmemiliki lperan lpenting ldalam lmenjembatani  

lsikap lpro-lingkungan ldengan lperilaku lkonsumsi lyang lberkelanjutan. lPenelitian  

loleh (Yaldi et al., 2022)lmenunjukkan lbahwa lniat lmembeli lproduk lramah 

llingkungan ldapat lmendorong lkonsumen luntuk lmengambil lkeputusan lkonsumsi 

lyang llebih lbertanggung ljawab, lyang lpada lakhirnya lberdampak lpada 

lkesejahteraan lemosional lkonsumen. lHal lini lmenunjukkan lbahwa lconsumer 

lhappiness lmerupakan loutcome lpsikologis ldari lintegrasi lgreen llifestyle ldan 

lgreen lpurchase lintention ldalam lkeputusan lkonsumsi. 
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Berdasarkan luraian ltersebut, ldapat ldisimpulkan lbahwa lgreen llifestyle 

ldan lgreen lpurchase lintention lsecara lsimultan lberpengaruh lpositif lterhadap 

lconsumer lhappiness. lSemakin lkuat lgaya lhidup lhijau ldan lniat lpembelian lramah 

llingkungan lyang ldimiliki lkonsumen, lsemakin ltinggi ltingkat lkebahagiaan lyang 

ldirasakan lsetelah lkonsumsi. 

2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 

 

Tabel l2. l1 lHasil lPenelitian lyang lRelevan 

NO Peneliti l Judul l Hasil lPenelitian 

1 Peloza, lWhite,  

l& lShang l(2018) 

Good land lGuilt-Free: 

lThe lRole lof lSelf-

Accountability lin 

lInfluencing 

lPreferences lfor 

lProducts lwith lEthical 

lAttributes 

Hasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa 

lkonsumsi lproduk letis ldan lramah 

llingkungan lmeningkatkan lconsumer 

lhappiness lmelalui lbeberapa ldimensi 

lutama, lyaitu lemotional lvalue l(perasaan 

lsenang ldan lpuas), lmoral lsatisfaction 

l(kepuasan lbatin lkarena lmelakukan 

ltindakan lyang lbenar), lpsychological 

lwell-being l(perasaan ltenang ldan lbebas 

ldari lrasa lbersalah), lserta lself-identity 

lvalue l(kesesuaian lkonsumsi ldengan 

lidentitas ldiri lkonsumen). 

2 Ottman l(2020) The lNew lRules lof 

lGreen lMarketing 

green llifestyle lterbentuk ldari lkesadaran 

llingkungan, lkepedulian lterhadap 

ldampak lekologis, lperilaku lkonsumsi 

lramah llingkungan, ldan lpreferensi 

lterhadap lproduk lhijau. lKonsumen 

ldengan lgreen llifestyle ltinggi lcenderung 

lmenjadikan lkeberlanjutan lsebagai 

lbagian ldari lgaya lhidup ldan ldasar 

lpengambilan lkeputusan lkonsumsi. 

3 Yadav l& lPathak 

l(2017) 

Determinants lof 

lConsumers’ lGreen 

lPurchase lBehavior lin 

la lDeveloping lNation 

Penelitian lini lmenemukan lbahwa lgreen 

lpurchase lintention ldipengaruhi lsecara 

lsignifikan loleh lattitude ltoward lgreen 

lproducts, lsubjective lnorm, ldan 

lperceived lbehavioral lcontrol. 

lKonsumen lyang lmemiliki lsikap lpositif 

lterhadap lproduk lhijau, lmendapat 

ldukungan lsosial, ldan lmerasa lmampu 

lmembeli lproduk lhijau lakan 

lmenunjukkan lniat lpembelian lyang llebih 

ltinggi. 
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4 White, lHabib,  l& 

lHardisty l(2020) 

How lto lSHIFT 

lConsumer lBehaviors 

lto lbe lMore lSustainable 

Hasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa 

lnilai ldan lidentitas lpro-lingkungan lyang 

lmelekat ldalam lgreen llifestyle 

lmendorong lperubahan lperilaku 

lkonsumsi ldan lmeningkatkan lgreen 

lpurchase lintention. lKonsumen lyang 

lmenganggap lkonsumsi lhijau lsebagai 

lbagian ldari lidentitas ldiri llebih lkonsisten 

lberniat lmembeli lproduk lramah 

llingkungan. 

5 Nguyen, lLobo, 

l& lGreenland 

l(2021) 

The lInfluence lof lGreen 

lLifestyle lon 

lSustainable 

lConsumption 

Penelitian lini lmembuktikan lbahwa 

lgreen llifestyle, lyang ltercermin  ldari 

lkepedulian llingkungan ldan lperilaku 

lkonsumsi lberkelanjutan, lberpengaruh 

lpositif ldan lsignifikan lterhadap lgreen 

lpurchase lintention. lKonsumen ldengan 

lgaya lhidup lhijau lcenderung llebih 

lmemilih lproduk lramah llingkungan 

lsecara lkonsisten 

6 Kumar l& 

lKaushik l(2022) 

Green lMarketing land 

lConsumer lWell-being 

Hasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa 

lgreen llifestyle ldan lgreen lpurchase 

lintention lsecara llangsung 

lmeningkatkan lconsumer lhappiness. 

lKebahagiaan lkonsumen lmuncul 

lmelalui lkepuasan lmoral, lemosi lpositif, 

ldan lkesejahteraan lpsikologis lsetelah 

lmembeli ldan lmenggunakan lproduk 

lramah llingkungan. 

7 Sun, 

lD’Alessandro, 

l& lJohnson 

l(2022) l 

Sustainability land 

lConsumer lHappiness 

Penelitian lini lmenemukan lbahwa lgreen 

lpurchase lintention lberpengaruh lpositif 

lterhadap lconsumer lhappiness, lkarena 

lniat lmembeli lproduk lramah llingkungan 

lmemberikan lrasa lbangga, lkepuasan 

lemosional, ldan lpeningkatan 

lpsychological lwell-being lakibat 

lkonsumsi lyang lbermakna. 

8 Han, lHwang, l& 

lLee l(2023) 

Green lConsumption 

land lConsumer 

lHappines 

Hasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa 

lniat lpembelian lhijau lmeningkatkan 

lconsumer lhappiness lmelalui lemotional 

lvalue ldan lpsychological lwell-being. 

lKonsumen lmerasa llebih lbahagia lketika 

lkonsumsi lproduk lhijau lmencerminkan 

lnilai ldan lkepedulian llingkungan lyang 

lmerek 

9 Hwang l& lKim 

l(2021) 

The lInfluence lof lGreen 

lLifestyle lon lConsumer 

lWell-being 

 

Hasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa 

lgreen llifestyle lberpengaruh lpositif ldan 

lsignifikan lterhadap lconsumer 

lhappiness ldan lpsychological lwell-
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being. lKonsumen lyang lmenjalani lgaya 

lhidup lramah llingkungan lmerasakan 

lkepuasan lemosional, lrasa lbermakna, 

lserta lkebahagiaan ljangka lpanjang 

lkarena lkonsumsi lyang lselaras  ldengan 

lnilai lpribadi. 

10 Liu, lWang, l& 

lWu l(2021) 

Green lConsumption 

land lSubjective lWell-

being 

Penelitian lini lmenemukan lbahwa 

lperilaku lkonsumsi lhijau lmeningkatkan 

lsubjective lwell-being ldan lkebahagiaan 

lkonsumen. lKonsumen lmerasa llebih 

lpuas, ltenang, ldan lbangga lsetelah 

lmenggunakan lproduk lramah 

llingkungan lkarena ladanya lkepuasan 

lmoral. 

11 Biswas l& lRoy 

l(2016) 

Green lProducts: lAn 

lExploratory lStudy lon 

lConsumer lHappiness 

Hasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa 

lgreen lpurchase lintention lmemiliki 

lpengaruh lpositif lterhadap lkepuasan 

lemosional ldan lkebahagiaan lkonsumen. 

lKonsumen lmerasakan lemotional lvalue 

ldan lmoral lsatisfaction lsetelah lmembeli 

lproduk lramah llingkungan. 

12 Testa let lal.  

l(2020) 

Drivers lof lConsumer 

lHappiness lin 

lSustainable 

lConsumption 

Hasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa 

lniat lmembeli lproduk lberkelanjutan 

lmeningkatkan lconsumer lhappiness 

lmelalui lrasa ltanggung ljawab lsosial ldan 

lkesejahteraan lpsikologis. 

13 Paul, lModi, l& 

lPatel l(2016) 

Predicting lGreen 

lProduct lConsumption 

lUsing lTPB 

Penelitian lini lmenemukan lbahwa lgreen 

llifestyle ldan lsikap lpro-lingkungan 

lmeningkatkan lgreen lpurchase 

lintention, lyang lselanjutnya lberdampak 

lpada lkepuasan lemosional lkonsumen. 

14 Cheung l& lTo 

l(2019) 

Green lConsumption 

land lConsumer 

lEmotional lWell-being 

Hasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa 

lkonsumsi lproduk lhijau lmeningkatkan 

lemotional lwell-being ldan lconsumer 

lhappiness, lkarena lkonsumen lmerasa 

lbebas ldari lrasa lbersalah. 

15 Kautish l& 

lSharma l(2019) 

Value lOrientation land 

lGreen lPurchase 

lIntention 

Penelitian lini lmembuktikan lbahwa 

lgreen llifestyle lmeningkatkan lgreen 

lpurchase lintention, lyang lselanjutnya 

lberpengaruh lpositif lterhadap lconsumer 

lhappiness. 
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H3 

H1 

H2 

2.3 Kerangka Konseptual 

Gambar l2. l1 lKerangka lKonseptual 

 

   

 

 

 

Keterangan l: 

X1 l: lVariabel lGreen lLifestyle 

X2 l: lVariabel lGreen lPurchase lIntention 

Y l  l: lVariabel lConsumer lHappiness 

Secara lparsial l(satu-satu) l: lmenunjukkan lvariabel lX1 lberpengaruh lterhadap 

lvariabel lY,  ladanya  lPengaruh lvariabel lX2 lterhadap lY 

Secara lsimultan l(sama-sama) l: lmenunjukkan ladanya lpengaruh lantara lvariabel  lX1 

ldan  lvariabel lX2 lterhadap lvariabel lY. l  

2.4 Definisi Operasional 

Menurut lSugiyono l(2022: l38) ldalam lbuku lMetode lPenelitian lKuantitatif, 

lKualitatif, ldan lR&D l, ldefinisi loperasional lvariabel ladalah l l lpenentuan lkonstruk 

latau lsifat lyang lakan ldipelajari lsehingga lmenjadi lvariabel lyang ldapat ldiukur. 

lDefinisi loperasional lmenjelaskan lbagaimana lsuatu lvariabel ldiukur ldan ldiamati 

lmelalui lindikator-indikator ltertentu lagar ldapat ldiuji lsecara lempiris. 

Green lLifestyle 

l(X1) 

Green lPurchase 

lIntention l(X2) 

Consumer 

lHappiness l(Y) 
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Tabel l2. l2 lIndikator-indikator lVariabel 

Variabel Definisi lVariabel Indikator Skala 

Consumer 

lHappiness 

l(Y) 

Kondisi lemosional ldan 

lpsikologis lpositif lyang 

ldirasakan lkonsumen 

lsetelah lmenggunakan 

lproduk lSkintific, lyang 

lmencakup lperasaan 

lsenang, lkepuasan 

lmoral, lkesejahteraan 

lpsikologis, lserta 

lkesesuaian ldengan 

lidentitas ldiri lkonsumen 

1. Emotional lValue l 

2. Moral lSatisfaction 

3. Psychological lWell-being l 

4. Self-Identity lValue 

(Peloza let lal., l2018) 

Likert 

Green 

lLifestyle 

l(X!) 

Pola lhidup lkonsumen 

lyang lmencerminkan 

lkesadaran, lkepedulian, 

ldan lperilaku lramah 

llingkungan ldalam 

laktivitas lkonsumsi, 

lkhususnya ldalam 

lmemilih ldan 

lmenggunakan lproduk 

lskincare 

1. lEnvironmental lAwareness l 

2. lEnvironmental lConcern l 

3. lEco-friendly lBehavior l 

4. lGreen lProduct lPreference 

(Ottman, l2020) 

Likert 

Green 

lPurchase 

lIntention 

l(X2) 
 

 

Tingkat lkepedulian, 

lperhatian, ldan 

lkesadaran lindividu 

lterhadap lpermasalahan 

llingkungan lserta 

ldampak laktivitas 

lmanusia lterhadap 

lkelestarian llingkungan. 

1. Attitude ltoward lGreen 

lProducts l 

2. Subjective lNorm 

3. Perceived lBehavioral 

lControl l 

4. Environmental lConcern 

 

(Yadav l& lPathak, l2017) 

Likert 

 

2.5 Hipotesis  

Hipotesis lpenelitian lmerupakan ldugaan lsementara lyang ldisusun 

lberdasarkan llandasan  lteori, lhasil lpenelitian  lterdahulu, lserta lkerangka lkonseptual 

lyang ltelah ldijelaskan  lsebelumnya. lHipotesis lini ldigunakan lsebagai  ldasar luntuk 

lmenguji lhubungan ldan lpengaruh lantar lvariabel lpenelitian lsecara lempiris. lDalam 

lpenelitian lini, lfokus lutama ladalah lmelihat lbagaimana lperilaku lkonsumen  lyang 

lberorientasi lpada llingkungan, lmelalui lgreen llifestyle ldan lgreen lpurchase lintention, 
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ldapat lmemengaruhi ltingkat lconsumer lhappiness. lBerdasarkan ltujuan ldan 

lkerangka lkonseptual lmaka ldapat ldi lrumuskan lhipotesis lpenilitian lsebagai lberikut 

H1:  Diduga ladanya ldampak lGreen lLifestyle lterhadap lConsumer lHappiness lpada 

lkonsumen lproduk lskintifik ldi lkota lBengkulu 

H2:  Diduga ladanya ldampak lGreen lPurchase lIntention lterhadap lConsumer lHappiness 

lpada lkonsumen lproduk l lskintifik ldi lkota lbengkulu 

H3: Diduga ladanya ldampak lGreen lLifestyle ldan lGreen lPurchase lIntention lterhadap 

lConsumer lHappiness lpada lkonsumen lproduk lskintifik ldi lkota lBengkulu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  


