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ABSTRACT 

The background of this study is based on the increasing awareness of environmental issues and the 
importance of green brand innovation in building customer loyalty to a brand. This study aims to analyze 
the impact of green brand innovation on green brand loyalty and to examine the moderating role of 
green knowledge among users of Livin' by Mandiri m-banking services. A quantitative approach was 
applied through a survey method involving 167 respondents using purposive sampling techniques. Data 
analysis was conducted using moderation regression techniques to evaluate the interaction between 
the variables studied. The results of the study revealed that green brand innovation has a positive effect 
on green brand loyalty, green knowledge has a positive effect on green brand loyalty, and green 
knowledge does not act as a moderator in the effect of green brand innovation on green brand loyalty. 
These findings indicate that green knowledge does not affect the strength of the relationship between 
green brand innovation and green brand loyalty. These findings provide strategic implications for Bank 
Mandiri to optimize sustainable innovation and consumer education programs in building long-term 
loyalty.   
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Abstrak 

Latar belakang penelitian ini didasari oleh meningkatnya kesadaran terhadap isu lingkungan 
dan pentingnya green brand innovation dalam membangun loyalitas pelanggan terhadap 
suatu merek. Studi ini bermaksud untuk menganalisis dampak green brand innovation 
terhadap green brand loyalty serta menguji peran moderasi green knowledge di kalangan 
pengguna layanan m-banking Livin’ by Mandiri. Pendekatan kuantitatif diterapkan melalui 
metode survei yang melibatkan 167 responden menggunakan teknik purposive sampling. 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik regresi moderasi untuk mengevaluasi 
interaksi antara variabel-variabel yang diteliti. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa green 
brand innovation mempunyai pengaruh positif terhadap green brand loyalty, green 
knowledge berpengaruh positif terhadap green brand loyalty, dan green knowledge tidak 
berperan sebagai moderator pada pengaruh green brand innovation terhadap green brand 
loyalty. Temuan ini menunjukkan bahwa green knowledge tidak memengaruhi kekuatan 
hubungan antara green brand innovation dan green brand loyalty. Temuan ini memberikan 
implikasi strategis bagi Bank Mandiri untuk mengoptimalkan inovasi berkelanjutan dan 
program edukasi konsumen dalam membangun loyalitas jangka panjang. 
 
Kata Kunci: Green brand innovation, Green brand loyalty, Green knowledge 

 
 

1. Pendahuluan 
Era transformasi digital telah membawa perubahan fundamental dalam industri perbankan, 

tidak hanya dalam aspek efisiensi operasional dan kualitas layanan, tetapi juga dalam integrasi 

nilai-nilai keberlanjutan lingkungan ke dalam strategi bisnis. Perkembangan teknologi digital 

memungkinkan institusi perbankan untuk mengurangi ketergantungan pada sumber daya fisik, 

seperti kertas dan energi, sekaligus menekan emisi karbon melalui proses transaksi yang 

terdigitalisasi. Kondisi ini selaras dengan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu-isu 

lingkungan serta tuntutan terhadap praktik bisnis yang lebih bertanggung jawab secara ekologis 

(Zhu et al., 2023). Dalam konteks tersebut, perbankan digital tidak lagi dipandang semata 

sebagai inovasi teknologi, melainkan sebagai instrumen strategis untuk mewujudkan praktik 

bisnis berkelanjutan. 

Sejalan dengan perkembangan tersebut, muncul konsep green brand innovation dalam 

layanan perbankan digital. Konsep ini merujuk pada upaya perusahaan dalam mengembangkan 

produk, layanan, dan proses operasional yang mempertimbangkan dampak lingkungan melalui 

pemanfaatan teknologi ramah lingkungan (Li et al., 2020; Vitriani & Fasa, 2025). Inovasi seperti 

paperless banking, transaksi digital berbasis aplikasi, serta penggunaan teknologi cerdas untuk 

efisiensi energi menjadi contoh konkret implementasi green brand innovation di sektor 

perbankan. Inovasi hijau ini tidak hanya berfungsi sebagai respons terhadap tekanan regulasi 

dan sosial, tetapi juga sebagai sumber keunggulan kompetitif yang dapat membedakan merek 

perbankan di tengah persaingan industri yang semakin ketat. 

Implementasi green brand innovation mencerminkan komitmen perusahaan terhadap 

prinsip keberlanjutan sekaligus berpotensi memperkuat hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. Salah satu bentuk hubungan tersebut adalah green brand loyalty, yaitu 

kecenderungan konsumen untuk terus memilih, mendukung, dan merekomendasikan merek 

yang secara konsisten menunjukkan kepedulian terhadap lingkungan (Lin et al., 2019). Dalam 

perspektif pemasaran berkelanjutan, loyalitas merek hijau menjadi aset strategis karena tidak 
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hanya menciptakan pembelian berulang, tetapi juga mendorong advokasi positif serta 

meningkatkan ketahanan merek terhadap tekanan kompetitif (Firdaus & Yunani, 2024). Namun 

demikian, efektivitas green brand innovation dalam membentuk green brand loyalty tidak selalu 

bersifat langsung dan linear. 

Hubungan antara green brand innovation dan green brand loyalty sangat dipengaruhi 

oleh tingkat green knowledge yang dimiliki konsumen. Green knowledge merujuk pada sejauh 

mana konsumen memahami isu lingkungan, atribut ramah lingkungan suatu merek, serta 

manfaat dari produk atau layanan yang berkelanjutan (Amoako et al., 2021). Konsumen dengan 

tingkat pengetahuan lingkungan yang tinggi cenderung lebih mampu mengevaluasi kredibilitas 

dan keaslian inovasi hijau yang dilakukan perusahaan (Jalu et al., 2024; Pamungkas & Risman, 

2024). Dengan demikian, keberhasilan strategi green brand innovation dalam meningkatkan 

loyalitas merek sangat bergantung pada kemampuan konsumen untuk memahami, 

mengapresiasi, dan mempercayai komitmen lingkungan yang ditunjukkan oleh perusahaan 

(Lestari & Merthayasa, 2023). 

Dalam literatur pemasaran berkelanjutan, green brand loyalty dipandang sebagai 

indikator penting keberhasilan strategi jangka panjang yang berorientasi pada lingkungan 

(Firdaus & Yunani, 2024). Loyalitas ini tidak hanya diwujudkan dalam bentuk penggunaan 

layanan secara berkelanjutan, tetapi juga melalui sikap resistensi terhadap merek pesaing yang 

tidak sejalan dengan nilai-nilai hijau (Rahmadhani et al., 2022). Penelitian terdahulu 

menunjukkan bahwa konsumen dengan orientasi lingkungan yang tinggi cenderung lebih loyal 

terhadap merek yang konsisten dalam menerapkan praktik berkelanjutan, karena nilai-nilai 

pribadi konsumen tercermin dalam identitas merek tersebut (Lah et al., 2025). Interaksi ini 

membentuk siklus inovasi berkelanjutan, di mana loyalitas konsumen berperan sebagai umpan 

balik positif yang mendorong perusahaan untuk terus melakukan inovasi ramah lingkungan 

(Liubana et al., 2023). 

Namun demikian, kekuatan pengaruh green brand loyalty terhadap keberlanjutan 

inovasi juga dipengaruhi oleh tingkat green knowledge konsumen. Konsumen yang memiliki 

pemahaman mendalam mengenai manfaat dan implikasi dari green brand innovation cenderung 

memberikan dukungan yang lebih kuat dan berkelanjutan terhadap strategi hijau perusahaan 

(Amalia & Rahmadhany, 2023). Bahkan, konsumen dengan tingkat green knowledge tinggi sering 

berperan sebagai agen advokasi yang menyebarkan informasi positif mengenai merek kepada 

masyarakat luas (Lin et al., 2019). Oleh karena itu, green brand loyalty tidak hanya berfungsi 

sebagai hasil dari inovasi hijau, tetapi juga sebagai motor penggerak yang memperkuat siklus 

green brand innovation, khususnya ketika didukung oleh pemahaman dan apresiasi konsumen 

yang memadai (Alex & Putra, 2024). 

Peran green knowledge menjadi semakin krusial dalam membentuk persepsi dan 

perilaku konsumen terhadap merek yang mengusung nilai keberlanjutan (Sun et al., 2020; Gede 

et al., 2022). Konsumen dengan tingkat pengetahuan lingkungan yang tinggi cenderung lebih 

kritis dalam menilai klaim keberlanjutan yang disampaikan perusahaan, sehingga mampu 

membedakan antara inovasi hijau yang autentik dan praktik greenwashing (Patidar & Patidar, 

2023). Dalam konteks ini, green knowledge berfungsi tidak hanya sebagai determinan langsung 

dari green brand loyalty, tetapi juga sebagai variabel moderator yang memperkuat atau 

memperlemah pengaruh green brand innovation terhadap loyalitas merek hijau (Arasyi & 

Kusumawati, 2023). Pemahaman yang baik membuat konsumen lebih reseptif terhadap inovasi 

teknologi ramah lingkungan yang diimplementasikan perusahaan (Krishnan et al., 2024), 
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sehingga menciptakan hubungan timbal balik yang berkelanjutan antara inovasi dan loyalitas 

(Negassa, 2023; Malelak et al., 2021). 

Dalam konteks perbankan Indonesia, Bank Mandiri menjadi salah satu institusi 

keuangan yang secara konsisten menunjukkan komitmen terhadap inovasi dan keberlanjutan. 

Pada tahun 2023, Bank Mandiri meraih penghargaan Bank Implementasi Satu Rekening Satu 

Pelajar (KEJAR) Terbaik kategori Bank BUMN dalam ajang KEJAR Award 2023 yang 

diselenggarakan oleh Otoritas Jasa Keuangan (OJK). Program ini tidak hanya meningkatkan 

literasi keuangan sejak dini, tetapi juga mendukung green brand innovation melalui 

pengurangan transaksi manual berbasis kertas (Otoritas Jasa Keuangan, 2023). Selain itu, Bank 

Mandiri juga memperoleh pengakuan sebagai bank dengan pencapaian terbaik dalam 

meningkatkan literasi dan inklusi keuangan pada peringatan Hari Indonesia Menabung (HIM) 

2023, yang memperkuat kepercayaan dan keterikatan konsumen terhadap merek (Otoritas Jasa 

Keuangan, 2023). Sertifikasi SNI ISO 37001 Sistem Manajemen Anti-Penyuapan (SMAP) yang 

diperoleh Bank Mandiri turut meningkatkan green knowledge konsumen terkait integritas dan 

tata kelola perusahaan yang berkelanjutan. 

Perkembangan teknologi perbankan digital, khususnya melalui aplikasi mobile banking 

seperti Livin’ by Mandiri, semakin memperkuat peran perbankan dalam mendukung 

keberlanjutan lingkungan. Platform digital memungkinkan eliminasi penggunaan kertas dan 

optimalisasi proses transaksi elektronik, yang berdampak langsung pada pengurangan jejak 

karbon (Tsakila et al., 2024). Teknologi lanjutan seperti artificial intelligence dan blockchain juga 

berkontribusi terhadap efisiensi energi dan transparansi operasional perbankan (Maulani et al., 

2023; Djumadi, 2023; Mir et al., 2025). 

Penelitian ini difokuskan pada pengguna aplikasi Livin’ by Mandiri di Indonesia karena 

pesatnya pertumbuhan perbankan digital di tengah tantangan keberlanjutan yang masih 

kompleks. Meskipun jumlah pengguna dan nilai transaksi digital terus meningkat (Bank Mandiri, 

2022), implementasi green banking di Indonesia masih menghadapi keterbatasan regulasi, 

kesenjangan literasi keberlanjutan, serta rendahnya konversi kesadaran lingkungan menjadi 

loyalitas merek (Otoritas Jasa Keuangan, 2023). Oleh karena itu, terdapat research gap terkait 

inkonsistensi temuan penelitian terdahulu dan minimnya kajian empiris pada konteks 

perbankan digital Indonesia. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini memiliki originalitas dengan menguji 

kembali pengaruh green brand innovation terhadap green brand loyalty serta menganalisis 

peran green knowledge sebagai variabel moderasi pada pengguna aplikasi Livin’ by Mandiri.  

2. Tinjauan Pustaka 

Penelitian ini berlandaskan social identity theory yang menjelaskan bahwa identitas individu 

terbentuk melalui keterikatan dengan kelompok sosial yang memiliki nilai bersama (Tajfel & 

Turner, 2004). Dalam pemasaran hijau, green brand innovation berperan sebagai simbol 

komitmen keberlanjutan yang memperkuat identitas sosial pro-lingkungan konsumen (Chen & 

Chang, 2012). Konsumen dengan green knowledge tinggi mampu mengevaluasi inovasi hijau 

sebagai kesesuaian nilai pribadi dan nilai merek, sehingga memperkuat identifikasi dan 

keterikatan emosional yang mendorong green brand loyalty (Reed et al., 2012; Yang et al., 

2025). Kombinasi inovasi hijau yang konsisten dan pengetahuan yang memadai menghasilkan 

loyalitas merek hijau yang lebih kuat dan tahan terhadap pengaruh pesaing (Zheng et al., 2023). 
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Selain itu, theory of planned behavior menegaskan bahwa green knowledge membentuk 

sikap positif, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku pro-lingkungan yang memperkuat 

green brand loyalty (Ajzen, 1991). Pemahaman konsumen terhadap manfaat ekologis dan 

fungsional inovasi hijau meningkatkan keyakinan dan komitmen loyalitas jangka panjang (Jalu 

et al., 2024; Zhang & Fu, 2025), sekaligus menumbuhkan kesadaran bahwa loyalitas merupakan 

bagian dari tanggung jawab sosial kolektif (Negassa, 2023; Arasyi & Kusumawati, 2023). 

Dari perspektif resource-based view dan knowledge-based view, green brand innovation 

merupakan sumber daya strategis yang efektivitasnya bergantung pada tingkat green 

knowledge konsumen (Barney, 1991; Nonaka et al., 1996). Green knowledge berperan sebagai 

variabel moderasi yang memperkuat pengaruh green brand innovation terhadap green brand 

loyalty karena memungkinkan konsumen memahami nilai fungsional dan simbolis inovasi hijau 

(Jalu et al., 2024; Lin et al., 2024). Sebaliknya, rendahnya pengetahuan melemahkan diferensiasi 

dan dampak inovasi terhadap loyalitas (Jalu et al., 2024), sehingga menegaskan peran 

pengetahuan sebagai sumber daya kunci dalam penciptaan keunggulan kompetitif dan loyalitas 

merek hijau yang berkelanjutan (Khan et al., 2021). 

Green brand innovation 

Green brand innovation didefinisikan sebagai upaya perusahaan dalam mengintegrasikan 

prinsip keberlanjutan ke dalam pengembangan produk, layanan, dan proses bisnis guna 

memenuhi kebutuhan konsumen sekaligus mengurangi dampak lingkungan (Chen & Chang, 

2013). Konsep ini menjadi strategi penting dalam mendukung transformasi berkelanjutan, 

termasuk pada industri perbankan digital (Jinliang et al., 2023; Hariadi et al., 2023). Dalam 

konteks digital banking, inovasi hijau diwujudkan melalui layanan paperless, investasi ramah 

lingkungan, serta edukasi finansial berkelanjutan berbasis teknologi (Garg & Kumar, 2024). 

Keberhasilan green brand innovation bergantung pada sinergi teknologi, kebijakan perusahaan, 

serta integrasi pengetahuan eksternal yang relevan (Sulistiawati et al., 2025; Vitriani & Fasa, 

2025). Implementasi inovasi hijau yang konsisten terbukti meningkatkan diferensiasi merek dan 

membangun loyalitas jangka panjang konsumen yang sadar lingkungan (Jalu et al., 2024). 

Green brand loyalty 

Green brand loyalty mencerminkan komitmen jangka panjang konsumen terhadap merek yang 

secara konsisten menerapkan praktik keberlanjutan dan inovasi hijau (Arasyi & Kusumawati, 

2023). Loyalitas ini terbentuk melalui keterikatan emosional ketika nilai lingkungan konsumen 

selaras dengan identitas merek. Konsistensi antara janji merek dan praktik keberlanjutan yang 

dapat diverifikasi menjadi faktor kunci dalam memperkuat green brand loyalty (Qayyum et al., 

2023). Pengalaman positif terhadap kinerja produk atau layanan hijau memperkuat kepercayaan 

dan validasi atas komitmen lingkungan merek, sehingga meningkatkan retensi konsumen dan 

nilai jangka panjang perusahaan. 

Green knowledge 

Green knowledge merupakan tingkat pemahaman konsumen terhadap atribut lingkungan 

merek dan dampaknya terhadap ekosistem (Isac et al., 2024). Konsumen dengan green 

knowledge tinggi lebih mampu mengenali inisiatif hijau yang autentik serta menghindari praktik 

tidak berkelanjutan (Putri & Hayu, 2024). Dalam perbankan digital, green knowledge mencakup 
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pemahaman manfaat layanan seperti pengurangan kertas, efisiensi energi, dan dukungan 

terhadap ekonomi berkelanjutan (Mir et al., 2025). Konsumen yang memiliki green knowledge 

tinggi cenderung lebih konsisten menggunakan layanan mobile banking yang berkontribusi pada 

lingkungan (Anggraeni et al., 2024). Pengetahuan ini diperoleh melalui pengalaman, komunikasi 

pemasaran, dan word-of-mouth, sehingga edukasi konsumen menjadi strategi penting dalam 

mendukung keberhasilan inovasi hijau (Lin et al., 2024; Rahmawati et al., 2024). 

Green brand innovation terhadap green brand loyalty 

Green brand innovation berkontribusi langsung dalam meningkatkan green brand loyalty 

melalui penciptaan nilai keberlanjutan yang dirasakan konsumen (Lin et al., 2024). Konsistensi 

inovasi hijau dalam memenuhi kebutuhan layanan ramah lingkungan dan dukungan 

keberlanjutan mendorong keterikatan emosional, persepsi kualitas, serta preferensi 

berkelanjutan terhadap merek (Putri & Hayu, 2024; Mir et al., 2025). Keterkaitan ini menegaskan 

bahwa inovasi hijau yang relevan memperkuat loyalitas berbasis nilai dan identitas konsumen 

(Lin et al., 2019). Berdasarkan social identity theory, keselarasan inovasi hijau dengan nilai 

ekologis konsumen memperkuat identifikasi sosial dan rasa memiliki terhadap merek, yang 

tercermin dalam loyalitas berkelanjutan (Tajfel & Turner, 2004; Salehzadeh et al., 2023). Selain 

itu, dalam kerangka theory of planned behavior dan knowledge-based view theory, inovasi hijau 

yang dipersepsikan bermanfaat memperkuat sikap positif, kontrol perilaku, kepuasan, serta 

kepercayaan yang mendorong loyalitas jangka panjang (Ajzen, 1991; Nonaka et al., 1996; Jalu et 

al., 2024; Mendrofa, 2024). 

H1: Green brand innovation berpengaruh positif terhadap green brand loyalty 

Green knowledge terhadap green brand loyalty 

Green knowledge membentuk sikap positif dan mendorong green brand loyalty melalui 

pemahaman konsumen terhadap atribut hijau dan komitmen keberlanjutan merek (Jalu et al., 

2024). Pengetahuan yang kuat membuat konsumen merasa keputusan penggunaan layanan 

selaras dengan nilai lingkungan pribadi, sehingga meningkatkan preferensi, niat berulang, dan 

komitmen loyalitas (Leckie et al., 2021; Qayyum et al., 2023). Dalam perspektif theory of planned 

behavior, green knowledge sebagai faktor kognitif memperkuat niat dan perilaku loyal (Müller 

et al., 2021), sementara keterikatan emosional terhadap merek ramah lingkungan semakin 

menguat seiring meningkatnya pemahaman konsumen (Jia et al., 2022). Selaras dengan 

knowledge-based view theory, pengetahuan berfungsi sebagai aset strategis yang memperkuat 

keyakinan, komitmen, dan loyalitas jangka panjang konsumen (Nonaka et al., 1996; Putra et al., 

2025). 

H2: Green knowledge berpengaruh positif terhadap green brand loyalty 

Green knowledge memoderasi green brand innovation terhadap green brand loyalty 

Green knowledge berperan sebagai variabel moderasi yang memperkuat hubungan antara 

green brand innovation dan green brand loyalty (Lin et al., 2024). Konsumen dengan tingkat 

pengetahuan tinggi lebih mampu mengevaluasi kredibilitas inovasi hijau, sehingga loyalitas 

meningkat ketika inovasi dipersepsikan autentik dan berdampak lingkungan positif (Putri & 

Hayu, 2024). Dalam kerangka theory of planned behavior, pengetahuan memperkuat keyakinan 

terhadap manfaat inovasi hijau (Ajzen, 1991), sementara social identity theory menjelaskan 
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bahwa pemahaman lingkungan memperdalam keterikatan emosional dengan merek. Dari 

perspektif knowledge-based view theory, green knowledge konsumen menjadi sumber daya 

eksternal yang memperkuat diferensiasi dan keunggulan bersaing melalui loyalitas yang 

terbentuk dari inovasi hijau (Nonaka et al., 1996; Xia et al., 2022). 

H3: Green knowledge memoderasi pengaruh positif pada green brand innovation terhadap 

green brand loyalty 

 
 

Gambar 1. Model Penelitian 

3. Metode 

Sampel dan Prosedur 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional untuk 

menguji hubungan kausal antara green brand innovation, green brand loyalty, dan green 

knowledge pada pengguna aplikasi Livin’ by Mandiri. Pendekatan kuantitatif dipilih karena 

memungkinkan pengukuran hubungan antarvariabel secara objektif melalui analisis statistik 

(Hutauruk et al., 2022; Abduh et al., 2023). Desain cross-sectional digunakan karena data 

dikumpulkan pada satu periode waktu tertentu, sehingga relevan untuk menganalisis persepsi, 

sikap konsumen, serta hubungan struktural dan efek moderasi dalam konteks perbankan digital. 

Populasi penelitian mencakup seluruh pengguna aplikasi Livin’ by Mandiri, dengan 

teknik purposive sampling. Kriteria inklusi meliputi pengguna aktif aplikasi, memiliki 

pemahaman mengenai green brand innovation, green brand loyalty, dan green knowledge, 

memiliki kesadaran terhadap praktik perbankan berkelanjutan, serta pernah mengikuti seminar 

atau pelatihan terkait pemasaran hijau, manajemen pengetahuan hijau, atau manajemen 

inovasi. Jumlah sampel sebanyak 167 responden telah memenuhi ketentuan minimum analisis 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yaitu minimal 100 responden 

(Hair et al., 2021), serta dinilai memadai untuk meningkatkan statistical power dan stabilitas 

estimasi parameter, termasuk pengujian variabel moderasi. 

Berdasarkan deskripsi responden (Tabel 1), partisipan terdiri dari 79 pria dan 82 wanita, 

dengan mayoritas berprofesi sebagai wiraswasta (51 responden). Kelompok pendapatan 

terbanyak berada pada kisaran Rp 3–5 juta (65 responden), sementara tingkat pendidikan 

didominasi oleh lulusan sarjana (104 responden). Intensitas penggunaan mobile banking 

menunjukkan mayoritas responden menggunakan layanan lebih dari 10 kali per bulan (68 

responden). Seluruh responden memiliki pemahaman dan kesadaran terhadap praktik 
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perbankan berkelanjutan serta pengalaman mengikuti kegiatan edukatif terkait pemasaran 

hijau, manajemen pengetahuan hijau, dan inovasi. 

Tabel 1. Deskripsi Responden 

Karakteristik Keterangan Frekuensi (n) Presentase (%) 

Jenis Kelamin Pria 79 47.3 

 Wanita 82 52.7 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 45 26.5 

 Wiraswasta 51 30.5 

 Karyawan Swasta 39 23.4 

 Pedagang 18 10.8 

 Pegawai Negeri 14 8.4 

Tingkat Pendapatan < Rp 1 Juta 25 15 

 Rp 1-3 Juta 43 25,7 

 Rp 3-5 Juta 65 38.9 

 > Rp 5 Juta 34 20.4 

Tingkat Pendidikan SMA/SMK 39 23.4 

 Diploma 23 13..8 

 Sarjana 104 62.3 

 Pasca Sarjana 1 0.6 

Berapa kali Saudara/i 
menggunakan M-Banking 

Mandiri dalam 1 bulan. 

1-4 Kali 52 31.1 

5 – 10 Kali 47 28.1 

>10 Kali 68 40.7 

Sumber: data diolah 

Pengukuran 

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner terstruktur dengan skala Likert lima poin (1 = 

sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju). Green brand innovation diukur menggunakan 3 

indikator yang diadaptasi dari Schiederig et al. (2012), green brand loyalty menggunakan 4 

indikator dari Wakeford et al. (2017), dan green knowledge menggunakan 4 indikator dari 

Wakeford et al. (2017). Evaluasi kualitas pengukuran dilakukan dalam kerangka PLS-SEM melalui 

pengujian validitas konvergen (AVE ≥ 0,5) dan reliabilitas konstruk (Cronbach’s Alpha ≥ 0,7) 

untuk memastikan konsistensi dan keandalan instrumen. 

Teknik analisis 

Analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS 4.0 untuk menguji measurement model dan 

structural model. PLS-SEM dipilih karena sesuai untuk model prediktif dengan distribusi data 

non-normal, ukuran sampel menengah, dan model struktural yang relatif kompleks (Hair et al., 

2021). Evaluasi measurement model mencakup validitas konvergen, validitas diskriminan, dan 

reliabilitas konstruk, sedangkan structural model diuji melalui path coefficient, nilai t-statistik, 

dan p-value. Efek moderasi green knowledge diuji melalui pembentukan interaction term 

dengan green brand innovation dalam satu model struktural. Signifikansi hipotesis ditentukan 

berdasarkan nilai t-statistik > 1,96 dan p-value < 0,05 pada tingkat signifikansi 5%. 
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4. Hasil Dan Pembahasan 

Model struktural dalam penelitian ini mencakup pengujian signifikansi yang bertujuan untuk 

memperkirakan koefisien jalur (path coefficient). Dalam model ini, hubungan antara green brand 

innovation (GBI), green brand loyalty (GBL), dan green knowledge (GK) sebagai variabel 

moderasi diuji melalui pendekatan struktural. Sebelum melakukan perhitungan koefisien jalur, 

model struktural yang mencakup konstruk GBI, GBL, dan GK di uji validitas konvergennya pada 

Gambar 2 dan ini menjadi dasar untuk mengevaluasi sejauh mana green brand innovation 

berdampak pada green brand loyalty dengan mempertimbangkan peran moderasi dari green 

knowledge. 

 

Gambar 2. Model Penelitian 

Evaluasi awal terhadap instrumen penelitian menunjukkan bahwa seluruh konstruk 

memenuhi standar validitas dan reliabilitas yang dipersyaratkan dalam penelitian struktural. Hal 

ini sejalan dengan temuan Jalu et al., (2024) yang menekankan pentingnya validitas konvergen 

dalam mengukur green brand innovation dalam konteks perbankan digital. 

Tabel 2. Model Pengukuran 

Variabel Outer Loading VIF CA CR (rho_a) CR (rho_c) AVE 

Green brand 
innovation 

  0.842 0.842 0.905 0.760 

GBI 1 0.870 1.939     
GBI 2 0.877 2.078     
GBI 3 0.867 1.983     
Green brand 
loyalty 

  0.888 0.888 0.922 0.748 

GBL 1 0.879 2.576     
GBL 2 0.856 2.194     
GBL 3 0.867 2.397     
GBL 4 0.858 2.208     
Green 
knowledge 

  0.875 0.875 0.914 0.727 

GK 1 0.831 1.914     
GK 2 0.858 2.247     
GK 3 0.856 2.267     
GK 4 0.865 2.340     
GK X GBI 1.000 1.000     
Sumber: data diolah oleh SmartPLS 
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Hasil analisis outer loadings menunjukkan seluruh indikator memiliki nilai di atas 0,7, 

dengan rentang 0,831–0,879, yang menegaskan kontribusi indikator yang kuat terhadap 

konstruk laten. Nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk seluruh indikator, termasuk variabel 

interaksi (green knowledge × green brand innovation), berada pada kisaran 1,000–2,576 dan 

berada di bawah batas kritis 5, sehingga tidak terdapat masalah multikolinearitas, sejalan 

dengan Hair et al. (2023). 

Konstruk green brand innovation menunjukkan reliabilitas sangat baik dengan nilai 

Cronbach’s Alpha 0,842, Composite Reliability 0,905, dan AVE 0,760. Konstruk green brand 

loyalty juga memiliki konsistensi internal yang tinggi (Cronbach’s Alpha 0,888; Composite 

Reliability 0,922; AVE 0,748), sejalan dengan temuan Watson et al. (2024) mengenai pentingnya 

validitas konstruk pada loyalitas merek hijau. Sementara itu, konstruk green knowledge 

menunjukkan reliabilitas dan validitas konvergen yang memadai (Cronbach’s Alpha 0,875; 

Composite Reliability 0,914; AVE 0,727), mendukung temuan Vania dan Ruslim (2023) terkait 

pentingnya instrumen yang valid dan reliabel dalam mengukur pemahaman konsumen terhadap 

praktik berkelanjutan. 

Table 3. R-Square Test Result 

Variable R-Square R-Square Adjusted 

Green brand loyalty 0.742 0.737 

Sumber: data diolah oleh SmartPLS 

 Hasil pengujian R-Square menunjukkan bahwa nilai R-square untuk konstruk green 

brand loyalty mencapai 0.742, mengindikasikan bahwa konstruk green brand innovation dan 

green knowledge secara bersama-sama mampu menjelaskan 74.2% varian dalam green brand 

loyalty. Nilai R-square adjusted sebesar 0.737 menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan 

prediktif yang stabil dan tidak mengalami overfitting. Temuan ini sejalan dengan penelitian 

Jabeen et al. (2023) yang mengidentifikasi bahwa faktor-faktor hijau memiliki kemampuan 

prediktif yang kuat terhadap green brand loyalty. 

Table 4. Hypothesis Test Result 

Hypothesis 
Original 
Sample 

Sample 

Mean 
Standard 
Deviation 

T 
Statistic 

P 
Values 

Green brand innovation→ Green brand 
loyalty 

0.430 0.420 0.108 4.003 0.000 

Green knowledge→ Green brand loyalty 0.390 0.401 0.106 3.675 0.000 

Green Inovation→ Green knowledge → 
Green brand loyalty 

-0.052 0.051 0.034 1.518 0.129 

Sumber: data diolah oleh SmartPLS 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa green brand innovation berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap green brand loyalty (β = 0.430; t = 4.003; p < 0.001), sehingga H1 diterima. 

Green knowledge juga terbukti berpengaruh positif terhadap green brand loyalty (β = 0.390; t = 

3.675; p < 0.001), mendukung H2. Namun, efek moderasi green knowledge pada hubungan 

green brand innovation dan green brand loyalty tidak signifikan (β = –0.052; t = 1.518; p = 0.129), 
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sehingga H3 ditolak. Meskipun tidak signifikan, arah koefisien negatif mengindikasikan bahwa 

pada tingkat green knowledge yang tinggi, pengaruh green brand innovation terhadap green 

brand loyalty cenderung melemah, sejalan dengan temuan Chua et al. (2024) yang menyatakan 

bahwa konsumen berpengetahuan tinggi cenderung lebih skeptis terhadap klaim hijau merek. 

Pembahasan 

Pengaruh positif green brand innovation terhadap green brand loyalty 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green brand innovation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap green brand loyalty, di mana inovasi hijau dalam perbankan digital memperkuat 

loyalitas konsumen melalui manfaat fungsional dan emosional (Solehati et al., 2023; Al-Dmour 

et al., 2021). Dalam perspektif social identity theory, inovasi hijau membentuk citra merek yang 

selaras dengan identitas pro-lingkungan konsumen, sehingga memperkuat keterikatan dan 

loyalitas merek (Kamalanon et al., 2022). 

Berdasarkan Theory of Planned Behavior, inovasi hijau membentuk sikap positif, norma 

subjektif, dan persepsi kontrol perilaku yang mendorong penggunaan berkelanjutan dan 

loyalitas jangka panjang (Ajzen, 1991; Xia et al., 2022; Gáspár et al., 2023). Sementara itu, 

knowledge-based view theory menempatkan green brand innovation sebagai hasil pemanfaatan 

pengetahuan strategis perusahaan yang mampu membangun loyalitas merek secara 

berkelanjutan (Liu et al., 2020; Jung, 2024). Temuan ini konsisten dengan Lin et al. (2019) dan 

Jalu et al. (2024), serta menegaskan peran inovasi hijau sebagai simbol identitas sosial 

konsumen dalam konteks perbankan digital (Us et al., 2023). 

Temuan ini menegaskan bahwa penguatan loyalitas nasabah memerlukan 

pengembangan green brand innovation yang konsisten dan autentik. Oleh karena itu, Bank 

Mandiri disarankan untuk terus mengalokasikan sumber daya strategis pada fitur berkelanjutan 

seperti paperless banking, carbon footprint tracking, dan produk investasi hijau yang terintegrasi 

dalam aplikasi Livin’. 

Pengaruh positif green knowledge terhadap green brand loyalty 

Penelitian ini menunjukkan bahwa green knowledge merupakan determinan penting dalam 

membentuk green brand loyalty, di mana pemahaman konsumen terhadap praktik 

berkelanjutan mendorong sikap positif, persepsi kontrol perilaku, dan niat penggunaan berulang 

(Ajzen, 1991). Selain itu, green knowledge memperkuat identifikasi nilai konsumen dengan 

merek dan membangun keterikatan emosional, sebagaimana dijelaskan dalam social identity 

theory (Tajfel & Turner, 2004). 

Dari perspektif knowledge-based view theory, pengetahuan konsumen berperan 

sebagai dasar loyalitas jangka panjang berbasis nilai keberlanjutan, sejalan dengan temuan Khan 

et al. (2021). Implikasinya, strategi edukasi lingkungan yang terintegrasi dalam aplikasi menjadi 

penting untuk memperkuat loyalitas konsumen. 

Hasil ini menunjukkan pentingnya strategi edukasi lingkungan. Bank Mandiri perlu 

mengembangkan konten edukatif interaktif, notifikasi berbasis keberlanjutan, serta penyajian 

informasi dampak lingkungan layanan digital guna meningkatkan green knowledge dan loyalitas 

nasabah. 
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Green knowledge memoderasi pengaruh positif pada green brand innovation terhadap green 

brand loyalty 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green knowledge tidak memoderasi pengaruh green brand 

innovation terhadap green brand loyalty. Namun, arah koefisien negatif mengindikasikan bahwa 

konsumen dengan tingkat green knowledge tinggi cenderung lebih kritis dan skeptis terhadap 

inovasi hijau yang dinilai kurang autentik (Jalu et al., 2024; Salehzadeh et al., 2023). 

Dalam social identity theory, pada konsumen berpengetahuan tinggi, standar normatif 

terhadap inovasi hijau menjadi lebih ketat sehingga ketidaksesuaian nilai dapat melemahkan 

loyalitas merek (Liu et al., 2024; Zhang & Fu, 2025). Sejalan dengan knowledge-based view 

theory, konsumen dengan literasi lingkungan tinggi mengevaluasi nilai strategis inovasi secara 

lebih mendalam, sehingga efektivitas inovasi sangat bergantung pada kredibilitas dan 

konsistensi praktik keberlanjutan perusahaan (Chen & Chang, 2012; Pancić et al., 2023). 

Bank Mandiri perlu menerapkan strategi segmentasi berbasis tingkat green knowledge. 

Konsumen dengan literasi lingkungan tinggi memerlukan komunikasi transparan dan berbasis 

bukti nyata, sementara konsumen dengan literasi rendah membutuhkan pendekatan edukatif 

yang lebih fundamental. Selain itu, penguatan sistem monitoring dan evaluasi terhadap 

efektivitas green brand innovation—meliputi penggunaan fitur hijau, keterikatan nasabah, dan 

persepsi kredibilitas keberlanjutan—menjadi krusial untuk menjaga dan meningkatkan green 

brand loyalty (Al Firdaus & Rachmawati, 2024; Qayyum et al., 2023; Van Vo & Nguyen, 2023). 

5. Simpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa green brand innovation berpengaruh signifikan terhadap 

green brand loyalty pada pengguna Livin’ by Mandiri, menegaskan peran inovasi hijau tidak 

hanya sebagai strategi operasional tetapi juga sebagai representasi nilai dan identitas 

konsumen. Green knowledge terbukti berpengaruh langsung terhadap green brand loyalty, 

namun tidak memoderasi hubungan antara green brand innovation dan green brand loyalty. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat green knowledge yang tinggi dapat mendorong 

evaluasi yang lebih kritis terhadap keaslian inovasi hijau, sehingga perusahaan perlu 

menekankan kredibilitas dan edukasi berkelanjutan. Mengingat keterbatasan konteks geografis 

dan demografis, penelitian selanjutnya disarankan melibatkan populasi yang lebih luas dan 

variabel tambahan guna memperkaya pemahaman empiris. 

Penelitian mendatang disarankan mengkaji green brand innovation secara lebih spesifik, seperti 

fitur digital ramah lingkungan, edukasi keberlanjutan, dan efisiensi operasional (Chen, 2010; Jalu 

et al., 2024). Untuk memperkuat green brand loyalty, variabel emosional seperti green trust dan 

green satisfaction perlu dipertimbangkan (Chen & Chang, 2013; Lin et al., 2019). Selain itu, peran 

green knowledge dapat diuji sebagai mediator atau dibandingkan dengan green awareness dan 

green perceived value (Utami et al., 2022). Secara praktis, Bank Mandiri disarankan memperkuat 

komunikasi keberlanjutan yang autentik dan edukatif agar green brand innovation selaras 

dengan ekspektasi konsumen dan mendorong loyalitas jangka panjang (Chen & Chang, 2013). 
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