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Abstrak 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis peran green brand equity, green 
brand attachment, dan green brand attitude terhadap green word of mouth di kalangan 
konsumen yang menggunakan peralatan rumah tangga hemat energi di Indonesia. Sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 150 responden. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan adalah purposive sampling. Data dianalisis dengan menggunakan metode 
Structural Equation Model (SEM). Hasil penelitian ini adalah: (1) Green brand equity 
berpengaruh positif terhadap green word of mouth, (2) Green brand equity berpengaruh 
positif terhadap green brand attchment, (3) Green brand equity berpengaruh positif terhadap 
green brand attitude, (4) Green brand attchment berpengaruh positif terhadap green word of 
mouth, (5) Green brand attitude berpengaruh positif terhadap green word of mouth, (6) 
Green brand attachment memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap green 
word of mouth, dan (7) Green brand attitude memediasi pengaruh positif green brand equity 
terhadap green word of mouth. 
  
Kata kunci: Peran Green Brand Equity, Green Brand Attachment, Green Brand Attitude, 

Green Word of Mouth. 
 

Abstract 
 

This research aims to examine and analyze the role of green brand equity, green brand 
attachment, and green brand attitude on green word of mouth among consumers who use 
energy-saving household appliances in Indonesia. The sample used in this research was 150 
respondents. The sampling technique used was purposive sampling. Data were analyzed 
using the Structural Equation Model (SEM) method. The results of this research are: (1) 
Green brand equity has a positive effect on green word of mouth, (2) Green brand equity has 
a positive effect on green brand attachment, (3) Green brand equity has a positive effect on 
green brand attitude, (4) Green brand attachment has a positive effect on green word of 
mouth, (5) Green brand attitude has a positive effect on green word of mouth, (6) Green 
brand attachment mediates the positive effect of green brand equity on green word of mouth, 
and (7) Green brand attitude mediates the effect positive green brand equity towards green 
word of mouth. 
  
Key words: The Role Of Green Brand Equity, Green Brand Attachment, And Green Brand 

Attitude And Green Word Of Mouth. 
 

PENDAHULUAN 
Dalam dunia bisnis, perusahaan yang bergerak di bidang manufaktur adalah salah 

satu industri yang menggunakan atau memanfaatkan banyak hal, mulai dari penggunaan 
mesin, peralatan, dan teknologi yang canggih (Utami et al., 2020). Pengurangan sumber 
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energi tak terbarukan dan masalah lingkungan yang dihadapi perusahaan telah mendorong 
strategi green marketing yang menarik konsumen dan menunjukkan komitmen perusahaan 
terhadap tanggung jawab sosial (Chen et al., 2015; Goh & Balaji, 2016). Perusahaan harus 
menyesuaikan manajemen brand equity mereka untuk memanfaatkan Green Brand Equity 
(GBE), ketika konsumen menyadari akan masalah lingkungan dan menuntut produk ramah 
lingkungan (Khandelwal et al., 2019). Perusahaan-perusahaan yang berada di era 
kesadaran lingkungan bersedia untuk menemukan cara baru dalam memperkenalkan produk 
ramah lingkungan mereka. Green word of mouth (GWOM) adalah salah satu inisiatif yang 
diperluas oleh (Chen et al., 2014) ke dalam bidang lingkungan. Maka GWOM adalah 
komunikasi konsumen dalam menyampaikan informasi mengenai lingkungan positif dan 
negatif dari produk dan merek kepada orang lain. Hal tersebut menjadi faktor penting dalam 
pengambilan keputusan konsumen serta merupakan strategi yang berguna dan praktis bagi 
marketing perusahaan (Yang et al., 2012). 

Green Brand Equity (GBE) juga dapat mempengaruhi konsumen dengan berbagai 
cara, seperti positive word of mouth (Bekk et al., 2016), brand attitude (Khandelwal et al., 
2019; Bekk et al., 2016), and intention to buy (Górska-Warsewicz et al., 2021). Brand attitude 
memiliki dampak positif pada electronic word of mouth dan purchase intention (Chu & Chen, 
2019; Wu & Wang, 2011). Menurut Wang et al. (2018), mengilustrasikan green satisfaction 
dan rekomendasi bergantung pada orang lain. Green store attachment memiliki dampak 
positif pada green store loyalty (Jang et al., 2015). Mengingat konsumsi energi di Indonesia 
yang meningkat dan tidak bisa dielakkan maka diperlukan upaya untuk mendorong para 
konsumen membeli peralatan rumah tangga yang hemat energi. Banyak peneliti telah 
menyuarakan keprihatinan mengenai penggunaan sumber daya alam yang berlebihan 
sehingga menyebabkan kerusakan lingkungan (Panwar et al., 2011; Qi et al., 2010). Salah 
satu faktor yang banyak berpengaruh pada penggunaan sumber daya alam yang merusak 
lingkungan adalah konsumi rumah tangga yang tercermin dari penggunaan listrik. 

Menurut Chen & Chang (2012), hampir tidak mungkin konsumen beradaptasi dengan 
fitur traditional brand seperti price, quality, dan green brand credibility, karena saat ini banyak 
konsumen yang lebih memilih untuk mengurangi pencemaran lingkungan dibandingkan 
dengan risiko produk lain. Oleh karena itu, kesuksesan green brand membutuhkan strategi 
green marketing yang tepat dengan memahami faktor-faktor pendorong para konsumen 
bersedia melakukan pembelian produk peralatan rumah tangga hemat energi. Penelitian ini 
mencoba untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh positif Green Brand Equity (GBE) 
terhadap Green Word Of Mouth (GWOM) pada produk ramah lingkungan (Peralatan Rumah 
Tangga Hemat Energi) dengan peran mediasi dari Green Brand Attachment (GBA) dan 
Green Brand Attitude (GBAT). 
Green Brand Equity 

Menurut Chen et al. (2014), green brand equity adalah seperangkat aset dan 
kewajiban tentang komitmen ramah lingkungan dan masalah lingkungan yang terkait dengan 
suatu brand, nama, dan simbol yang dapat menambah atau mengurangi nilai yang diberikan 
oleh suatu produk atau jasa. 
Green Brand Attachment 

Brand attachment adalah hasil dari hubungan jangka panjang antara diri sendiri dan 
brand (Esch et al., 2006). 
Green Brand Attitude 

Menurut Chen et al. (2017), Green Brand Attitude merupakan sikap konsumen yang 
ramah lingkungan yang mengarah pada penilaian konsumen terhadap Green Brand secara 
keseluruhan. 
Green Word of Mouth 

WOM dianggap sebagai salah satu aspek terpenting dalam proses pengambilan 
keputusan konsumen dan memiliki pengaruh yang baik setelah pembelian. 
Pengembangan Hipotesis 

 Green Brand Equity yang kuat di era kesadaran lingkungan membantu perusahaan 
mencapai keunggulan kompetitif di pasar yang beragam (Ailawadi & Keller, 2004). Pada saat 
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ini, tugas perusahaan yang melindungi lingkungan adalah mengidentifikasi peluang baru 
untuk meningkatkan nilai brand mereka (Chen, 2010). Studi ini berpendapat bahwa produk 
dan jasa yang memenuhi kepedulian terhadap lingkungan dan menawarkan Green Brand 
Equity yang lebih tinggi kepada konsumen berhasil menarik lebih banyak perhatian 
konsumen yang pada akhirnya akan mengarah pada lebih banyak pembelian dan 
rekomendasi Green Brand kepada orang lain. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa 
Green Brand Equity memiliki pengaruh positif terhadap Green Word of Mouth. Berdasarkan 
pembahasan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Green brand equity berpengaruh positif terhadap green word of mouth 

Green Brand Equity mengacu pada attitude dan perilaku konsumen yang terkait 
dengan suatu brand (Mohd Yasin et al., 2007) dan memainkan peran penting dalam 
mengurangi risiko yang dirasakan dari produk baru (Kalafatis et al., 2012). Penelitian 
sebelumnya menunjukkan bahwa brand attitude memiliki hubungan positif dengan brand 
equity (Yoo & Donthu, 2001) dan brand yang bernilai tinggi memiliki kekuatan untuk 
mengubah attitude konsumen (Mohd Yasin et al., 2007). Menurut Feldwick (1996), 
menunjukkan bahwa brand equity dapat menjelaskan kekuatan attachment konsumen 
terhadap brand. Menurut Park et al. (2010), menunjukkan bahwa keterikatan brand 
merupakan faktor yang efektif untuk mendapatkan brand equity. Brand attachment juga 
merupakan hasil dari hubungan jangka panjang antara konsumen dan brand (Esch et al., 
2006). 

Konsumen lebih cenderung menjalin hubungan yang konsisten dengan brand yang 
dapat memenuhi harapan mereka (Dwivedi, 2014). Oleh karena itu, penelitian ini 
berpendapat bahwa Green Brand Equity mengarah untuk menghubungkan individu dengan 
green brand, mengenali dan merasakan serta menciptakan green attitude di antara 
konsumen. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa Green Brand Equity memiliki pengaruh 
positif terhadap Green Brand Attachment dan Green Brand Attitude. Berdasarkan 
pembahasan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 
H2 : Green brand equity berpengaruh positif terhadap green brand attachment 
H3: Green brand equity berpengaruh positif terhadap green brand attitude 

Green Brand Attachment dan Green Brand Attitude secara konseptual berbeda 
dalam literatur green marketing. Faktanya, Green Brand Attitude adalah evaluasi positif atau 
negatif dari sebuah brand oleh seseorang yang terbentuk dalam waktu singkat (Park et al., 
2010). Sedangkan, Green Brand Attachment adalah ikatan emosional dengan sebuah brand 
yang membutuhkan waktu yang lama (Mikulincer & Shaver, 2003). Sikap terhadap brand 
telah tercipta pada proses kognitif dan keterikatan brand pada proses emosional. Proses 
pengenalan mengarah pada penilaian konsumen terhadap brand, yang memiliki keterikatan 
yang lebih lemah dengan brand (Schmitt, 2012), tetapi pada tahap kedua (emosional), 
hubungan brand dipertahankan, dan pada akhirnya, sikap positif terhadap brand tercipta (He 
et al., 2016). 

Konsumen berusaha untuk mengidentifikasi brand yang sesuai dengan brand image 
(Chaplin & Roedder John, 2005); oleh karena itu, salah satu alasan mengapa nilai brand 
secara psikologis mempengaruhi konsumen adalah karena brand tersebut dapat 
memperkuat kepercayaan diri (Escalas, 2004). Integrasi psikologis ini mewujudkan 
kebutuhan psikologis tertentu seperti mengekspresikan dan memperkuat identitas individu, 
rasa saling percaya, dan individualitas (Roy & Rabbanee, 2015). Hasil dari penelitian 
menunjukkan bahwa Green Brand Attachment dan Green Brand Attitude memiliki pengaruh 
positif terhadap Green Word of Mouth. Berdasarkan pembahasan di atas, maka diajukan 
hipotesis sebagai berikut: 
H4: Green brand attachment berpengaruh positif terhadap green word of mouth 
H5: Green brand attitude berpengaruh positif terhadap green word of mouth 

Menurut Baldauf et al. (2003), berpendapat bahwa Green Brand Equity adalah 
evaluasi tidak langsung dan subyektif konsumen terhadap brand. Brand attitude juga 
merupakan konsep penting dalam riset pemasaran karena membantu para manajer 
mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif. Menurut Wilkie (1986), attitude 



ISSN: 2614-6754 (print)          
ISSN: 2614-3097(online) 

Halaman 3990-3998 
Volume 8 Nomor 1 Tahun 2024 

 

  

 Jurnal Pendidikan Tambusai 3993 

 

terhadap brand didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan tentang suatu produk atau jasa 
(Eagly & Chaiken, 1993). Mengikuti Bekk et al. (2016), ketika konsumen memandang 
sebuah brand sebagai tanda hijau yang berharga, mereka memiliki attitude yang lebih baik 
terhadap brand tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini berpendapat bahwa pengembangan 
dan penguatan Green Brand Equity di mata konsumen dapat mengarah pada peningkatan 
atau perubahan attitude mereka terhadap green brand, dan konsumen dapat 
merekomendasikan brand dan produk ramah lingkungan ini kepada orang lain. 

Kekuatan GWOM dapat mengubah strategi pemasaran perusahaan (Chen & Chang, 
2013b). Studi ini berpendapat bahwa konsumen Green Brand Attitude lebih kuat dan 
memiliki Green Brand Attachment yang lebih baik terhadap brand ramah lingkungan. Mereka 
mengirimkan pesan lingkungan yang kuat melalui GWOM kepada orang lain dan mendorong 
mereka untuk membeli merek tersebut. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa Green 
Brand Attachment dan Green Brand Attitude memiliki pengaruh positif terhadap memediasi 
hubungan antara Green Brand Equity dan Green Word of Mouth. Berdasarkan pembahasan 
di atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 
H6: Green brand attachment memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap 
green word of mouth 
H7: Green brand attitude memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap 
green word of mouth 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Mehdikhani 
& Valmohammadi, 2022) yang berjudul “The effects of green brand equity on green word of 
mouth: the mediating roles of three green factors”. Pada penelitian sebelumnya, data 
terbatas hanya mengacu pada sebuah manufaktur produk ramah lingkungan (peralatan 
makan sekali pakai) di Iran. Pada penelitian ini, data diambil dari beberapa konsumen yang 
berasal dari beberapa pengguna produk ramah lingkungan di Indonesia, yaitu peralatan 
rumah tangga hemat energi (Air Conditioner, Kulkas, Mesin Cuci, TV, termasuk Kompor 
Listrik Induksi. Jenis penelitian yang digunakan adalah pengujian hipotesis. Pengujian 
hipotesis yang bertujuan untuk menguji hipotesis umumnya menjelaskan karakteristik 
hubungan-hubungan tertentu atau perbedaan-perbedaan antarkelompok atau independensi 
dari dua faktor atau lebih dalam suatu situasi (Sekaran dan Bougie, 2017). Pada penelitian 
ini, pengujian hipotesis dilakukan untuk menentukan apakah terdapat pengaruh antar 
variabel yang akan diteliti, yaitu pengaruh Green Brand Equity (GBE) terhadap Green Word 
of Mouth (GWOM) yang dimediasi dari dua faktor, yaitu Green Brand Attachment (GBA) dan 
Green Brand Attitude (GBAT). 

Unit analisis penelitian ini adalah aktivitas individu. Dalam penelitian ini populasi yang 
digunakan adalah masyarakat Indonesia yang memiliki pengetahuan tentang produk ramah 
lingkungan dan menggunakan produk peralatan rumah tangga hemat energi. Pengambilan 
sampling dilakukan dalam waktu 2 (dua) bulan dengan menggunakan metode penyebaran 
kuesioner melalui Google Form. Teknik penarikan sampling yang digunakan adalah non-
probability sampling dengan metode purposive sampling. Pengambilan data ini juga 
dilakukan untuk mengetahui tingkat pendidikan, usia, dan gender. Data dalam penelitian ini 
diolah menggunakan Structural Equation Model (SEM) dengan bantuan Software Partial 
Least Square (PLS). Informasi identitas responden akan digunakan untuk memastikan 
pengaruh terhadap kesinambungan antara budaya dan teori yang diterapkan di perusahaan 
serta berpengaruh terhadap perusahaan. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis 1 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Green brand equity berpengaruh positif 
terhadap green word of mouth 

0.101 0.048 
H1 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 1 menguji apakah green brand equity berpengaruh positif terhadap green 

word of mouth, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
Ho: green brand equity tidak berpengaruh positif terhadap green word of mouth 
H1: green brand equity berpengaruh positif terhadap green word of mouth 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1, dapat disimpulkan bahwa green brand equity 
berpengaruh positif terhadap green word of mouth. Hal ini didukung oleh penelitian yang 
dilakukan oleh Mehdikhani dan Changiz (2022) yang menyatakan bahwa green brand equity 
berpengaruh positif terhadap green word of mouth. 

 
Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 2 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Green brand equity berpengaruh positif 
terhadap green brand attachment 

0.566 0.000 
H2 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 2 menguji apakah green brand equity berpengaruh positif terhadap green 

brand attachment, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai 
berikut: 
Ho: green brand equity tidak berpengaruh positif terhadap green brand attachment 
H2: green brand equity berpengaruh positif terhadap green brand attachment 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 2, dapat disimpulkan bahwa green brand equity 
berpengaruh positif terhadap green brand attachment. Hal ini didukung oleh penelitian yang 
dilakukan oleh Mehdikhani dan Changiz (2022) yang menyatakan bahwa green brand equity 
berpengaruh positif terhadap green brand attachment. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 3 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Green brand equity berpengaruh positif 
terhadap green brand attitude 

0.623 0.000 
H3 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 3 menguji apakah green brand equity berpengaruh positif terhadap green 

brand attitude, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
Ho: green brand equity tidak berpengaruh positif terhadap green brand attitude 
H3: green brand equity berpengaruh positif terhadap green brand attitude 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 3, dapat disimpulkan bahwa green brand equity 
berpengaruh positif terhadap green brand attitude. Hal ini didukung oleh penelitian yang 
dilakukan oleh Mehdikhani dan Changiz (2022) yang menyatakan bahwa green brand equity 
berpengaruh positif terhadap green brand attitude. 
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Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 4 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Green brand attachment berpengaruh positif 
terhadap green word of mouth 

0.446 0.000 
H4 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 4 menguji apakah green brand attachment berpengaruh positif terhadap 

green word of mouth, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai 
berikut: 
Ho: green brand attachment tidak berpengaruh positif terhadap green word of mouth 
H4: green brand attachment berpengaruh positif terhadap green word of mouth 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 4, dapat disimpulkan bahwa green brand 
attachment berpengaruh positif terhadap green word of mouth. Hal ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Mehdikhani dan Changiz (2022) yang menyatakan bahwa 
green brand attachment berpengaruh positif terhadap green word of mouth. 
 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 5 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Green brand attitude berpengaruh positif 
terhadap green word of mouth 

0.409 0.000 
H5 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 5 menguji apakah green brand attitude berpengaruh positif terhadap green 

word of mouth, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
Ho: green brand attitude tidak berpengaruh positif terhadap green word of mouth 
H5: green brand attitude berpengaruh positif terhadap green word of mouth 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5, dapat disimpulkan bahwa green brand 
attitude berpengaruh positif terhadap green word of mouth. Hal ini didukung oleh penelitian 
yang dilakukan oleh Mehdikhani dan Changiz (2022) yang menyatakan bahwa green brand 
attitude berpengaruh positif terhadap green word of mouth. 

 
Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 6 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Green brand attachment memediasi 
pengaruh positif green brand equity terhadap 

green word of mouth 

0.253 0.000 
H6 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 6 menguji apakah green brand attachment memediasi pengaruh positif 

green brand equity terhadap green word of mouth, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan 
hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
Ho: green brand attachment tidak memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap 

green word of mouth 
H6: green brand attachment memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap green 

word of mouth 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 6, dapat disimpulkan bahwa green brand 

attachment memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap green word of mouth. 
Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Mehdikhani dan Changiz (2022) yang 
menyatakan bahwa green brand attachment memediasi pengaruh positif green brand equity 
terhadap green word of mouth. 
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Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 7 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Green brand attitude memediasi pengaruh 
positif green brand equity terhadap green 

word of mouth 

0.255 0.000 
H7 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 7 menguji apakah green brand attitude memediasi pengaruh positif green 

brand equity terhadap green word of mouth, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis 
alternatif (Ha) sebagai berikut: 
Ho: green brand attitude tidak memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap 

green word of mouth 
H7: green brand attitude memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap green 

word of mouth 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 7, dapat disimpulkan bahwa green brand 

attitude memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap green word of mouth. Hal 
ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Mehdikhani dan Changiz (2022) yang 
menyatakan bahwa green brand attitude memediasi pengaruh positif green brand equity 
terhadap green word of mouth. 

 
SIMPULAN 
 `Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dijelaskan pada bab 
sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa: 
1. Green brand equity berpengaruh positif terhadap green word of mouth 
2. Green brand equity berpengaruh positif terhadap green brand attachment 
3. Green brand equity berpengaruh positif terhadap green brand attitude 
4. Green brand attachment berpengaruh positif terhadap green word of mouth 
5. Green brand attitude berpengaruh positif terhadap green word of mouth 
6. Green brand attachment memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap green 

word of mouth 
7. Green brand attitude memediasi pengaruh positif green brand equity terhadap green 

word of mouth 
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