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Abstract 
 This study aims to analyze the influence of social media 
information on green consumption among Generation Z in Jakarta, with 
subjective norms as a mediating variable. A quantitative approach was 
employed, collecting data from 300 respondents through a survey. The 
results indicate a significant positive relationship between social media 
information and green consumption, as well as between social media 
information and subjective norms. However, subjective norms failed to 
mediate the relationship between social media information and green 
consumption. These findings highlight the importance of social media as 
an information source in influencing green consumption behavior, despite 
the unproven role of subjective norms as a mediator. The study's 
implications provide insights for marketers and policymakers to enhance 
the effectiveness of green campaigns through social media. 
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1. PENDAHULUAN 

Pertumbuhan hijau (green growth) adalah pertumbuhan ekonomi yang berkontribusi 
terhadap penggunaan modal alam secara bertanggung jawab, mencegah dan mengurangi 
polusi, dan menciptakan peluang untuk meningkatkan kesejahteraan sosial secara keseluruhan 
dengan membangun ekonomi hijau (green economy), dan akhirnya memungkinkan pencapaian 
tujuan pembangunan berkelanjutan (sustainable development). pembangunan green di Indonesia 
merupakan salah satu bagian dari inisiatif ini untuk mewujudkan pertumbuhan ekonomi hijau 
yang dapat mengurangi kemiskinan serta memastikan inklusi sosial, kelestarian lingkungan 
dan efisiensi sumber daya (Syahwildan, Setiawan, Hariroh. 2023) 

Penelitian yang dilakukan saat ini berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Xie, 
Madni. 2023) pada 303 anak muda di China. Penelitian ini menyelidiki Pengaruh media sosial 
terhadap perilaku generasi muda terkait konsumsi hijau melalui norma subjektif dan 
nilai hijau yang dirasakan hampir tidak dibahas dalam literatur sebelumnya dengan 
referensi khusus ke Cina. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dampak 
media sosial terhadap niat pembelian ramah lingkungan dari generasi muda dengan 
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adanya norma subjektif dan nilai ramah lingkungan yang dirasakan. Sebuah survei terhadap 
303 anak muda di Cina dilakukan dan beberapa teknik statistik diterapkan untuk 
menentukan keandalan dan validitas data seperti uji Fisher F, uji White, uji Durbin-
Watson, uji Shapiro-Wilks, dan analisis faktor konfirmatori. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Xie, Madni. 2023), keputusan pembelian 
anak muda, banyak penelitian telah menunjukkan bahwa generasi ini tertarik pada hal 
lain selain konsumsi ramah lingkungan. Media sosial lebih penting bagi kehidupan 
sehari-hari anak muda dibandingkan generasi sebelumnya oleh karena itu, sebuah 
studi diperlukan untuk menentukan bagaimana media sosial mempengaruhi 
kebiasaan konsumsi ramah lingkungan mereka. 

Hambatan generasi muda terkait generasi hijau dijelaskan dalam penelitian yang 
dilakukan oleh (Nygaard, Silkoset. 2023) Greenwashing yang dirasakan menyebabkan konsumen 
tidak dapat mengejar pilihan mereka untuk membeli produk hijau demi mendukung produk 
yang tidak berkelanjutan. Generasi Z dan pola perilaku mereka dalam hal pembelian dan 
konsumsi produk hijau menurut jenis kelamin belum cukup menjadi tema utama dalam 
analisis khusus. Tinjauan literatur menunjukkan bahwa ada studi eksperimental yang 
menunjukkan perbedaan besar dalam cara mengambil keputusan pembelian antara wanita dan 
pria (Yang dan Wu, 2007).  

Isu-isu lingkungan dan keramahan lingkungan telah menarik banyak perhatian 
dari para akademisi, praktisi, dan pemasar. "Barang ramah lingkungan dipandang 
sebagai barang yang terbuat dari bahan yang tidak beracun, alami, dapat didaur ulang, 
dan menggunakan kemasan yang ramah lingkungan". Perusahaan menggunakan 
berbagai teknik dan alat untuk menarik pelanggan agar membeli produk ramah 
lingkungan untuk mencapai tujuan jangka panjang perusahaan dan memaksimalkan 
keuntungan. Selain itu, gerakan lingkungan secara signifikan berdampak pada 
kebiasaan pembelian konsumen, kepedulian terhadap lingkungan, dan pola perilaku. Media 
sosial lebih banyak digunakan untuk beriklan dibandingkan dengan sumber media 
tradisional seperti televisi dan media cetak karena fleksibilitasnya. Media sosial secara 
efisien berpengaruh terhadap perilaku pembelian untuk banyak produk terkenal (Xie, 
Madni. 2023). 

Selain itu, media sosial secara signifikan berdampak pada bagaimana konsumen 
memandang dan merencanakan untuk membeli produk ramah lingkungan. 
Pertumbuhan media telah secara signifikan mengubah cara penyampaian pesan iklan. 
Penggunaan media sosial semakin meluas karena aksesnya yang mudah dan cara 
penggunaannya yang menarik. Diperkirakan bahwa "3,6 miliar orang menggunakan 
media sosial dan diperkirakan bahwa platform media sosial akan meningkatkan 
jumlah ini menjadi 4,41 miliar pada tahun 2025". Hal ini memungkinkan perusahaan 
untuk melibatkan pelanggan mereka secara langsung sambil mengiklankan produk 
ramah lingkungan mereka. Literatur sebelumnya berfokus pada penentuan faktor-
faktor yang mempengaruhi perilaku terkait niat pembelian ramah lingkungan di 
negara berkembang dan negara maju seperti Inggris; Cina; Amerika Serikat; Italia; dan 
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Uni Eropa (Xie, Madni. 2023). Studi ini menjembatani kesenjangan antara media sosial dan 
perilaku pembelian produk ramah lingkungan di kalangan mahasiswa dengan adanya 
norma-norma subjektif. 

 
2. TINJAUAN PUSTAKA  
2.1.1 Social Media Information 
 Social media information adalah segala bentuk data atau informasi yang disebarkan, 
diterima, atau dipertukarkan melalui platform media sosial seperti Facebook, Twitter, 
Instagram, dan platform lainnya. Menurut Kaplan dan Haenlein (2010), media sosial adalah 
kelompok aplikasi berbasis internet yang membangun atas dasar ideologi dan teknologi, yang 
memungkinkan penciptaan serta pertukaran konten yang dibuat oleh pengguna. Informasi 
yang beredar di media sosial ini mencakup berbagai jenis, seperti teks, gambar, video, dan 
suara yang dapat diproses dan digunakan untuk berbagai tujuan. 

Social media information memiliki peran yang penting dalam membangun pemahaman, 
opini publik, dan bahkan dalam proses pengambilan keputusan. Menurut Kietzmann et al. 
(2011), informasi dari media sosial dapat memengaruhi opini masyarakat secara luas karena 
sifatnya yang mudah diakses dan cepat tersebar. Selain itu, media sosial memberikan 
kesempatan bagi penggunanya untuk terlibat secara langsung dalam berbagai isu, yang pada 
gilirannya menciptakan interaksi sosial dan jaringan komunikasi yang lebih luas. 

Ketika seseorang mencari konten tertentu, mereka mungkin menemukan terlalu banyak 
informasi, atau kompleksitas informasi di luar kapasitas pemrosesan informasi mereka. Di 
media sosial, pengguna sering berbagi informasi satu sama lain. Ketika mereka menerima 
informasi dalam jumlah yang berlebihan dari jaringan manusia yang tidak diinginkan, pola 
pikir mereka terganggu dan terdorong hingga ke batasnya. Khususnya selama pandemi, media 
sosial telah digunakan secara ekstensif untuk terhubung satu sama lain dan memberikan 
dukungan informasi dan emosional, baik melengkapi atau menggantikan saluran tradisional 
seperti percakapan tatap muka dan pertemuan (Jiang, 2022). 
 Paparan insidental cenderung berbasis peristiwa dan tidak memerlukan kebutuhan 
informasi yang sudah ada sebelumnya (Erdelez, 1999). Meskipun paparan insidental adalah 
salah satu jenis akuisisi informasi, akuisisi informasi dapat dilakukan secara lebih aktif 
dan/atau terarah. Sebagai contoh, orang dapat mencari informasi secara umum tanpa minat 
tertentu, sementara mereka juga dapat mengambil informasi yang diminati selama paparan 
informasi secara pasif (Bates, 2002). Orang juga melakukan upaya yang disengaja untuk 
mencari informasi tertentu. Meskipun banyak yang memandang jenis perolehan informasi ini 
berbeda, Erdelez (2004) menganggap paparan insidental berada dalam pencarian informasi 
aktif. Sebagai contoh, ada kemungkinan bahwa ketika secara aktif mencari informasi tentang 
masalah yang mendesak, orang menemukan informasi yang relevan dengan masalah yang 
tidak mendesak. Ketika paparan insidental tersebut terjadi, pencarian informasi awal dapat 
terhenti, dan perhatian dapat beralih ke informasi yang ditemukan secara tidak sengaja, 
sehingga mendorong pencarian informasi tentang topik yang terakhir di kemudian hari 
(Erdelez, 2004). 



 

 
 
 
 

4 

MUSYTARI 
ISSN: 3025-9495 
 

Neraca Manajemen, Ekonomi 
Vol 12 no.11 Tahun 2024 

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359  
 

 
2.1.2 Subjective Norms 
 Subjective norms merujuk pada keyakinan individu tentang bagaimana pandangan orang 
lain yang penting bagi mereka akan memengaruhi perilaku mereka sendiri. Dalam Teori 
Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior, TPB) oleh Ajzen, subjective norms berperan 
sebagai salah satu faktor yang mempengaruhi intensi seseorang untuk melakukan suatu 
tindakan (Ajzen, 1991). Menurut TPB, keputusan seseorang untuk melakukan perilaku tertentu 
dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap apa yang dianggap orang-orang signifikan—seperti 
keluarga, teman, atau rekan kerja—sebagai perilaku yang tepat atau diinginkan. 

Beberapa penelitian telah berfokus pada pengaruh norma subjektif terhadap perilaku 
belanja produk organik dari Gotschi, Vogel, Lindenthal, & Larcher, 2009, sejauh yang kami 
ketahui belum ada penelitian yang meneliti pengaruh langsung norma deskriptif terhadap 
pembelian produk bahan makanan berkelanjutan. Namun, norma deskriptif telah terbukti 
efektif dalam mendorong perilaku pro-lingkungan seperti konservasi energi, membuang 
sampah sembarangan, mendaur ulang, dan perilaku transportasi. Sebagai contoh, sebuah 
eksperimen yang dilakukan di California mengenai penghematan energi rumah tangga 
membandingkan efisiensi empat pesan yang dicetak pada gantungan pintu untuk mendorong 
290 rumah tangga menggunakan kipas angin sebagai pengganti pendingin ruangan. Pesan 
yang paling efektif dalam mengurangi konsumsi energi adalah intervensi norma sosial yang 
menginformasikan kepada partisipan bahwa 77% penduduk San Marcos sering menggunakan 
kipas angin dibandingkan AC untuk menjaga kesejukan di musim panas (Demarque et al. 2015) 
2.1.3 Green Consumption 
 Green consumption, atau konsumsi ramah lingkungan, mengacu pada perilaku konsumen 
yang mempertimbangkan dampak lingkungan dalam keputusan pembelian dan penggunaan 
produk. Konsumsi hijau meliputi preferensi untuk produk yang dihasilkan dengan cara yang 
ramah lingkungan, yang dapat didaur ulang, atau yang memiliki dampak minimal terhadap 
lingkungan. Menurut Chen dan Chang (2012), konsumsi hijau melibatkan keputusan yang 
sadar dan beretika dengan memperhatikan keberlanjutan lingkungan, seperti pembelian 
produk dengan sertifikasi ramah lingkungan atau memilih produk dari perusahaan yang 
menunjukkan tanggung jawab sosial terhadap lingkungan. 

Menurut (Joshi & Rahman (2016), perilaku ramah lingkungan dari konsumen muda yang 
berpendidikan akan diprediksi secara positif oleh paparan pesan-pesan lingkungan melalui 
media di India. Penulis menyimpulkan bahwa sikap pembelian konsumen terhadap produk 
ramah lingkungan secara umum dapat dipengaruhi oleh kampanye media yang gencar 
mendukung produk ramah lingkungan (Jan et al., 2019). menyebarkan pesan mengenai 
konsumsi hijau melalui media sosial dapat membantu konsumen untuk melihat 
ekologi lingkungan secara lebih baik dan lebih bersedia untuk membayarnya, yang 
mendorong pembelian hijau (Xie, Madni. 2023). 
 Secara garis besar, konsumsi hijau tidak hanya merupakan bentuk perilaku pro-
lingkungan tetapi juga merupakan bentuk perilaku pro-sosial. Sementara perilaku pro-sosial 
dapat didefinisikan dalam berbagai tingkatan, kami mendefinisikan perilaku pro-sosial secara 
luas sebagai perilaku yang dimaksudkan untuk memberi manfaat bagi orang lain. Konsisten 
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dengan definisi perilaku pro-sosial ini, konsumsi hijau dapat dianggap sebagai bentuk perilaku 
pro-sosial yang bermanfaat bagi lingkungan (Xu, Yu, & Ding, 2008) 
2.2 Teori Latar Belakang Terkait 

Stimulus-Organisme-Respon (SOR). Model "Stimulus-Organisme-Respon (SOR)" 
menggambarkan sikap sebagai respons terhadap stimulus tertentu, yang diproses 
secara internal oleh organisme, yang mengatur bagaimana rangsangan dan respons 
berinteraksi. Model SOR telah digunakan berulang kali oleh para ahli untuk meramalkan niat 
pembelian konsumen, dan SOR dianggap sebagai salah satu teori tradisional untuk 
menganalisis perilaku konsumen. Perilaku konsumen yang dibentuk oleh informasi di 
media sosial diramalkan melalui teori ini. Jelas bahwa rangsangan media sosial 
berdampak pada perilaku konsumen mengenai pembelian online, dan keinginan untuk 
membeli (Xie, Madni. 2023). 

Menurut teori SOR, informasi di media sosial dapat memenuhi keinginan sosial 
generasi muda sebagai rangsangan eksternal. Namun, ada literatur terbatas yang 
menjelaskan hubungan timbal Landasan teoritis dari penelitian ini didasarkan pada 
teori SOR. Informasi tersebut dibagikan melalui media sosial oleh generasi muda 
kepada para pengikut dan teman mereka, membuat rekomendasi untuk hal-hal yang 
baik. Informasi tentang produk diteruskan dan pengalaman yang tidak menyenangkan 
terkait produk dan pembelian juga dibagikan. Media sosial digunakan oleh generasi 
muda sebelum membeli produk untuk mendapatkan informasi lebih lanjut tentang 
karakteristik produk. Teori SOR dapat digunakan untuk mengembangkan mekanisme 
yang menjelaskan hubungan antara berbagi informasi di media sosial dan keinginan 
untuk melakukan pembelian ramah lingkungan pada generasi muda di Cina (Xie, 
Madni. 2023). 

 
3. METODOLOGI 
3.1 Rancangan Penelitian 

Penelitian kali ini menggunakan survei dengan pendekatan kuantitatif untuk metode 
pengumpulan datanya, yang dapat diukur secara numerik melalui pengisian kuesioner secara 
online. Dilakukannya survei ini bertujuan untuk mengumpulkan data yang mencakup social 
media information, subjective norms dan green consumption. Data tersebut digunakan untuk 
mencari hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen yang memiliki sebab 
akibat dan mencari pengaruh antara variabel dependen dan independennya, metode ini disebut 
kuantitatif kasual (casual relationship). Dengan keterlibatan peneliti moderate yaitu melakukan 
penyebaran kuesioner di tempat, dalam penelitian ini adalah di kampus juga dengan time 
horizon cross section.  

Pengujian hipotesis ada H1, H2, dan H3 berarti terhadap pengaruh antara variabel 
independen terhadap variabel dependen. Para ahli mengatakan hipotesis penting dirancang 
untuk menguji validitas yang dibuat oleh peneliti. Oleh karena itu, peneliti ingin meneliti 
hubungan keterkaitan antara hipotesis sebagai berikut: 
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H1 : Terdapat hubungan positif antara Social Media Information dan Subjective Norms 
H2 : Terdapat hubungan positif antara Pengaruh Social Media Information dan Green 

Consumption 
H3 : Terdapat peran mediasi Subjective Norms antara Social Media Information dan Green 

Consumption 
 
3.2 Variabel dan Pengukuran 

No Variabel Pengukuran 
1 Social Media Information Scale 
2 Perceived Green Value Scale 
3 Green Consumption Scale 

 
3.3 Teknik Pengumpulan Data 
 Data dikumpulkan dalam bentuk pengambilan kuesioner. Peneliti disini akan 
mendapatkan data primer yang didapatkan dari hasil kuesioner yang di isi langsung oleh 
responden. Setelahnya pengambilan data dari subjek penelitian. Isi kuesioner ini berisi berapa 
pertanyaan yang harus dijawab oleh responden yang bertujuan untuk mengukur pengaruh 
social media information dan perceived green value terhadap green purchase. 
 Dalam pengukuran yang dilakukan memakai metode likert untuk menilai sikap dan 
pendapat dari responden Setiap jawaban dari lima pertanyaan yang tersedia diberi bobot (poin) 
sebagai berikut: 

1. Sangat tidak setuju = 1 
2. Tidak setuju = 2 
3. Cukup setuju = 3  
4. Setuju = 4 
5. Sangat setuju = 5 

3.4 Sample 
Sampling mengacu pada prinsip dan metode yang digunakan untuk memilih 

sekelompok individu (sampel) dari populasi yang lebih besar untuk mewakili karakteristik 
seluruh populasi. Tujuan pengambilan sampel adalah untuk memperoleh informasi yang 
akurat dan dapat diandalkan tentang populasi dengan kelompok individu yang lebih kecil dan 
lebih mudah dikelola (Uma Sekaran). 

Responden yang diambil dari penelitian ini adalah mahasiswa yang termasuk dalam 
generasi z di Jakarta yang aktif menggunakan media sosial dengan jumlah responden 151 
responden. 151 responden ini akan menjawab 18 pernyataan untuk mengukur hubungan 
hipotesis diatas. 
3.5 Uji Instrumen 
 Dalam penelitian ini menggunakan perangkat lunak yaitu SPSS versi 25 yang akan 
diolah kebanyakan dengan Teknik regresi untuk menguji hubungan antara variabel. 
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3.5.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2018), uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah suatu 
kuesioner dapat mengukur suatu konsep dengan tepat. Uji validitas ini dapat dilakukan 
dengan beberapa metode, salah satunya adalah dengan menggunakan analisis faktor (factor 
analysis) di SPSS. Analisis faktor adalah teknik statistik yang digunakan untuk mengidentifikasi 
hubungan antara sejumlah variabel dan faktor yang mendasarinya. 

Data dianggap valid jika memenuhi beberapa kriteria berikut: Korelasi Item dengan 
Total Skor (Item-Total Correlation) harus signifikan, dengan nilai korelasi di atas 0.3 dianggap 
cukup baik, menunjukkan bahwa setiap item pada kuesioner memiliki korelasi yang memadai 
dengan skor total. Keandalan (Reliability) alat ukur juga penting, di mana nilai Cronbach’s 
Alpha di atas 0.7 dianggap menunjukkan keandalan yang baik. Uji Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
Measure dan Bartlett’s Test of Sphericity juga digunakan untuk memeriksa kecukupan sampel 
untuk analisis faktor, dengan nilai KMO harus lebih dari 0.5 dan Bartlett’s Test harus signifikan 
(p-value < 0.05). Selain itu, nilai communalities menunjukkan proporsi varians dari setiap variabel 
yang bisa dijelaskan oleh faktor yang terbentuk, di mana nilai di atas 0.5 dianggap memadai. 
Terakhir, loadings pada Rotated Component Matrix setelah rotasi seharusnya memiliki loading 
yang tinggi pada satu faktor (umumnya > 0.4) dan rendah pada faktor lain. 
3.5.2 Uji Realibilitas 

Menurut Ghozali (2018), uji reliabilitas adalah pengujian untuk menilai konsistensi 
internal dari alat ukur atau kuesioner. Konsistensi ini berarti bahwa alat ukur tersebut 
menghasilkan hasil yang sama atau sangat mirip ketika digunakan dalam kondisi yang sama 
pada waktu yang berbeda. Uji reliabilitas sering diukur dengan koefisien Cronbach's Alpha. 
Nilai Cronbach’s Alpha yang lebih tinggi dari 0.7 umumnya dianggap menunjukkan reliabilitas 
yang baik. 

Salah satu metode yang sering digunakan untuk mengukur reliabilitas adalah koefisien 
Cronbach's Alpha. Nilai Cronbach's Alpha berkisar antara 0 hingga 1, di mana nilai yang lebih 
tinggi menunjukkan reliabilitas yang lebih baik. Secara umum, nilai Cronbach's Alpha di atas 
0,7 dianggap sebagai indikasi reliabilitas yang memadai, meskipun nilai yang lebih tinggi lebih 
diinginkan untuk memastikan konsistensi yang lebih besar. 
3.5.3 Uji Goodness of Fit 
 Uji Goodness of Fit (GOF) digunakan untuk menilai sejauh mana model yang diusulkan 
sesuai dengan data yang diamati. Dalam penelitian ini, uji GOF dilakukan pada model 
struktural yang melibatkan variabel informasi media sosial, norma subjektif, dan konsumsi 
hijau. Pendekatan yang digunakan adalah analisis jalur berbasis Structural Equation Modeling 
(SEM) dengan bantuan perangkat lunak seperti AMOS atau SmartPLS. 
3.5.4 Uji Path Analysis 
 Analisis jalur (Path Analysis) digunakan untuk menguji hubungan langsung dan tidak 
langsung antara variabel independen (informasi media sosial), mediator (norma subjektif), dan 
variabel dependen (konsumsi hijau). Teknik ini memungkinkan untuk menganalisis pengaruh 
mediasi yang melibatkan lebih dari satu jalur sebab-akibat. 
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1 Deskripsi Data 

Tabel Frekuensi 
No. Deskripsi Responden Jumlah 

Responden 
(orang) 

Persentase 
(%) 

1. Usia < 1997 0 0 % 
1997 - 2012 151 100 % 
> 2012 0 0 % 

2. Jenis 
Kelamin 

Laki Laki 49 32.2 % 
Perempuan 102 67.8 % 

3. Status 
Perkerjaan 

Mahasiswa 47 31.1 % 
Profesionall 50 33.1 % 
Wirausaha 49 32.8 % 

4. Pengguna 
Social Media 

Ya 151 100 % 
Tidak 0 0 % 

5. Pendapatan 
Per bulan 

Rp. 1 juta – Rp. 5 juta  85 58.2 % 
Rp. 5 juta – Rp. 10 juta 57 37.7 % 
> Rp. 10 juta 9 4.1 % 

 
 Seluruh responden (100%) berada dalam rentang usia 1997 - 2012, yang merupakan 
kelompok Generasi Z. Hal ini sesuai dengan fokus penelitian terhadap perilaku konsumsi hijau 
(green consumption) Generasi Z di Jakarta. Tidak ada responden yang berusia di bawah tahun 
1997 maupun di atas tahun 2012. Mayoritas responden adalah perempuan dengan persentase 
67.8% (102 orang), sementara laki-laki hanya sebanyak 32.2% (49 orang). Hal ini menunjukkan 
bahwa responden perempuan lebih dominan dalam penelitian ini, yang bisa saja memengaruhi 
kecenderungan pola konsumsi hijau. Responden berasal dari tiga kelompok status pekerjaan 
yang relatif seimbang, yaitu Profesional sebanyak 50 orang (33.1%), Wirausaha sebanyak 49 
orang (32.8%), Mahasiswa sebanyak 47 orang (31.1%) Distribusi ini menunjukkan representasi 
responden dari berbagai latar belakang pekerjaan yang cukup merata, yang dapat memperkaya 
perspektif dalam analisis perilaku konsumsi hijau. 
 Seluruh responden (100%) adalah pengguna aktif media sosial. Ini sesuai dengan tujuan 
penelitian, yang ingin melihat bagaimana informasi dari media sosial memengaruhi konsumsi 
hijau Generasi Z di Jakarta. Data ini juga menegaskan pentingnya media sosial sebagai media 
utama dalam menyampaikan pesan-pesan keberlanjutan. Mayoritas responden memiliki 
pendapatan bulanan antara Rp. 1 juta – Rp. 5 juta (58.2%) dan Rp. 5 juta – Rp. 10 juta (37.7%), 
sementara hanya 4.1% yang memiliki pendapatan lebih dari Rp. 10 juta. Hal ini menunjukkan 
bahwa mayoritas responden berasal dari kelompok ekonomi menengah, yang kemungkinan 
besar memiliki pola konsumsi yang lebih sadar biaya, termasuk pada produk-produk hijau. 
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4.2 Analisis Data 
4.2.1 Uji Validitas 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .898 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1967.060 

df 153 
Sig. .000 

 
Interpretasi: Dari tabel KMO and Bartlett test nilai signifikansi yang dihasilkan sebesar 0.000 < 
0.05. atau nilai KMO test 0.898 > 0,5. Oleh karena itu tahapan pertama dinyatakan lolos. 
 

Component Matrixa 

 
Component 1 
 

SMI 1 .704 
SMI 2 .598 
SMI 3 .728 
SMI 4 .721 
SMI 5 .577 
SMI 6 .677 
SN 1 .672 
SN 2 .753 
SN 3 .684 
SN 4 .713 
SN 5 .790 
SN 6 .698 
GC 1 .790 
GC 2 .822 
GC 3 .790 
GC 4 .654 
GC 5 .712 
GC 6 .746 
Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 
a. 1 components extracted. 

 
Interpretasi: Setiap item pernyataan/indicator/pertanyaan-pertanyaan yang digunakan 

untuk mengukur ketiga variabel dinyatakan valid karena nilai factor loading yang dihasilkan 
diatas 0.30. 
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Anti-image Matrixa 

 
 

Interpretasi: Dari tabel anti image matrix memperlihatkan nilai anti image correlation untuk setiap 
item diatas atau lebih besar dari 0.5 sehingga menunjukkan bahwa tahapan ke dua ini lolos. 
4.2.2 Uji Realibilitas 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 
.943 .943 18 

 
Interpretasi: Nilai Cronbach’s alpha untuk instrument yang mengukur variabel SQ lebih besar 
dari 0.6, sehingga instrument yang mengukur ketiga variabel ini dinyatakan reliable. 
 
4.2.3 Uji Goodnes of Fit 
 

 
 

Nilai Asymp. Sig. sebesar 0.00, nilai tersebut lebih kecil dari 0.05 (0.00<0.05) maka bisa 
disimpulkan bahwa ada perbedaan preferensi di setiap responden. (HO diterima) 
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4.2.4 Uji Path Analysis 

Analisis Regresi 1 
 

 
 

 

 
 

Analisis Regresi 2 
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Koefisien Jalur 
 Koefisien Jalur Model I : Mengacu pada output Regresi Model I pada bagian tabel 
Coefficients dapat diketahui bahwa nilai signifikansi dari kedua variabel yaitu X1 = <0,001 lebih 
kecil dari 0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa Regresi Model I, yakni variabel X1 
berpengaruh signifikan terhadap Y. Besarnya nilai R Square yang terdapat pada tabel Model 
Summary adalah sebesar 0,545, hal ini menunjukkan bahwa kontribusi atau sumbangan 
pengaruh X1 dan X2 terhadap Y adalah sebesar 54,5% sementara sisanya 45,5% merupakan 
kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian. Sementara itu, 
untuk nilai el dapat dicari dengan rumus e1 = akar (1-0,545) = 0,6745.  
 Koefisien Jalur Model II : Berdasarkan output Regresi Model II pada bagian tabel 
Coefficients, diketahui bahwa nilai signifikansi dari ketiga variabel yaitu X = <0,001 dan Y = 
<0,001 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini memberi kesimpulan bahwa Regresi Model II, yakni 
variabel X dan Y berpengaruh signifikan terhadap Z. Besarnya nilai R Square yang terdapat 
pada tabel Model Summary adalah sebesar 0,660 hal ini menunjukkan bahwa kontribusi X dan Y 
terhadap Z adalah sebesar 66,0% sementara sisanya 34,0% merupakan kontribusi dari variabel-
variabel lain yang tidak diteliti. Sementara untuk nilai e2 = V (1-0,660) = 0,5830.  
 
 Dengan demikian diperoleh diagram jalur model struktur sebagai berikut: 
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1. Analisis pengaruh X terhadap Y: dari analisis di atas diperoleh nilai signifikansi X sebesar 

(<0,001) < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh 
signifikan X terhadap Y. 

2. Analisis Pengaruh X terhadap Z: dari analisa diperoleh nilai signifikansi X1 sebesar (<0,001) < 
0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh signifikan X 
terhadap Z. 

3. Analisis pengaruh Y terhadap Z: dari analisa diperoleh bahwa nilai signifikansi Y sebesar 
(<0,001) < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh 
signifikan Y terhadap Z. 

4. Analisis Pengaruh X melalui Y terhadap Z : diketahui pengaruh langsung yang diberikan X 
terhadap Z sebesar 0,273. Sedangkan pengaruh tidak langsung X1 melalui Y terhadap Z 
adalah perkalian antara nilai beta X terhadap Y dengan nilai beta Y terhadap Z yaitu: 0,378 x 
0,589 = 0,222. Maka pengaruh total yang diberikan X terhadap Z adalah pengaruh langsung 
ditambah dengan pengaruh tidak langsung yaitu: 0, 273 + 0,222 =0,495. Berdasarkan hasil 
perhitungan di atas diketahui bahwa nilai pengaruh langsung sebesar 0,156 dan pengaruh 
tidak langsung sebesar 0,222 yang berarti bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar 
dibandingkan dengan nilai pengaruh langsung, hasil ini menunjukkan bahwa secara tidak 
langsung X melalui Y mempunyai pengaruh signifikan terhadap Z. 

4.3 Pembahasan Hasil Penelitian 
1. H1 : Terdapat hubungan positif antara Social Media Information dan Subjective Norms. 

 Diketahui nilai koefisien dari SMI adalah 0.808 (positif) dan nilai Sig adalah < 0.001 
(<0.05) Artinya SMI berpengaruh positif dan signifikan terhadap SN 
Hipotesisnya Diterima 

2. H2 : Terdapat hubungan positif antara Social Media Information dan Green Consumption. 
 Diketahui nilai koefisien dari SMI adalah 0.321 (positif) dan nilai Sig adalah < 0.001 
(<0.05) Artinya SMI berpengaruh positif dan signifikan terhadap GC 
Hipotesisnya Diterima 
 

3. H3 : Terdapat peran mediasi Subjective Norms antara Social Media Information dan Green 
Consumption 

 Sedangkan pengaruh tidak langsung X1 melalui Y terhadap Z adalah perkalian antara 
nilai beta X terhadap Y dengan nilai beta Y terhadap Z yaitu: 0,378 x 0,589 = 0,222. 
Berdasarkan hasil perhitungan di atas diketahui bahwa nilai pengaruh langsung sebesar 
0,156 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,222 yang berarti bahwa nilai pengaruh tidak 
langsung lebih besar dibandingkan dengan nilai pengaruh langsung, hasil ini 
menunjukkan bahwa secara tidak langsung X melalui Y mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap Z. 
Hipotesisnya Diterima 
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5. SIMPULAN 
 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Informasi Media Sosial terhadap 
Konsumsi Hijau pada Generasi Z di Jakarta melalui Norma Subjektif sebagai variabel mediasi. 
Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa hubungan antara Social Media 
Information dan Subjective Norms terdapat hubungan positif dan signifikan antara Informasi 
Media Sosial dan Norma Subjektif, ini menunjukkan bahwa informasi yang diperoleh melalui 
media sosial memengaruhi pembentukan Norma Subjektif Generasi Z dalam mendukung 
perilaku konsumsi hijau. 
 Hubungan antara Social Media Information dan Green Consumption Terdapat hubungan 
positif dan signifikan antara Informasi Media Sosial dan Konsumsi Hijau. Informasi dari media 
sosial memainkan peran penting dalam mendorong kesadaran dan niat untuk membeli produk 
ramah lingkungan. 
 Peran Mediasi Subjective Norms Norma Subjektif terbukti memediasi hubungan antara 
Informasi Media Sosial dan Konsumsi Hijau. Nilai pengaruh tidak langsung lebih besar 
dibandingkan pengaruh langsung yang menunjukkan bahwa Norma Subjektif memperkuat 
hubungan antara Informasi Media Sosial dan Konsumsi Hijau. 

Berdasarkan temuan penelitian ini, beberapa implikasi manajerial dapat diberikan yaitu 
strategi Pemasaran Berbasis Media Sosial Perusahaan harus memanfaatkan media sosial 
sebagai platform utama untuk menyampaikan informasi mengenai produk ramah lingkungan. 
Konten yang autentik dan informatif dapat meningkatkan kesadaran serta minat Generasi Z 
terhadap produk hijau. 
 Kerjasama dengan Influencer yang memiliki audiens Generasi Z dapat menjadi strategi 
efektif untuk mempromosikan konsumsi hijau. Influencer dapat membantu membangun 
kepercayaan dan mendorong perilaku ramah lingkungan. Peningkatan Kredibilitas Informasi 
Perusahaan perlu memastikan bahwa informasi yang disampaikan melalui media sosial berasal 
dari sumber yang terpercaya untuk mengurangi efek negatif dari greenwashing. Segmentasi dan 
personalisasi menggunakan pendekatan berbasis data untuk memahami preferensi dan nilai-
nilai Generasi Z dapat membantu menciptakan kampanye pemasaran yang lebih relevan. 
 Penelitian ini menghadapi beberapa kesulitan, yaitu: Keterbatasan Sample Penelitian 
karena waktu yang sangat terbatas, sehingga hasilnya mungkin tidak dapat digeneralisasi ke 
populasi yang lebih luas. Adanya informasi yang tidak akurat mengenai produk ramah 
lingkungan di media sosial dapat mempersulit evaluasi terhadap pengaruh media sosial. 
Pengumpulan Data Secara Online karena survei dilakukan secara online, terdapat keterbatasan 
dalam mengontrol kualitas data, seperti kejujuran dan akurasi responden. 
 Untuk penelitian mendatang, beberapa saran yang dapat dipertimbangkan adalah 
dengan penambahan variabel lain mempertimbangkan variabel seperti kepercayaan terhadap 
produk hijau atau kontrol perilaku yang dianggap untuk memberikan gambaran yang lebih 
holistik. Pendekatan kualitatif menggunakan metode wawancara mendalam atau studi kasus 
untuk menggali motivasi dan hambatan Generasi Z dalam konsumsi hijau. Studi komparatif 
melakukan penelitian pada kelompok usia atau demografi lain untuk membandingkan pola 
perilaku konsumsi hijau di berbagai segmen. Analisis platform spesifik memfokuskan 
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penelitian pada platform media sosial tertentu, seperti Instagram, TikTok, atau YouTube, untuk 
mengetahui efektivitas masing-masing platform dalam memengaruhi perilaku hijau. 
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