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ABSTRACT

The focus of this study is to examine the influence of health consciousness and brand image
on purchase intention, with consumer attitude acting as a mediating variable, regarding
pure matcha products among Generation Y and Z. The background to this study relates to
the increasing demand for pure matcha driven by health consciousness among Generation
Y and Z. A survey was conducted among 140 respondents from Generation Y and Z using a
quantitative research approach. The data were analysed using Structural Equation
Modelling (SEM) supported by SmartPLS software. The results of the study indicate that
Health Consciousness and Brand Image have a positive and significant influence on
Consumer Attitude. Furthermore, Brand Image and Consumer Attitude were found to have
a positive and significant influence on Purchase Intention, whilst Health Consciousness did
not have a significant direct influence on Purchase Intention. Further findings indicate that
Consumer Attitude mediates the influence of Brand Image on Purchase Intention. This
research suggests that building a strong brand image and managing consumer attitudes are
key components in enhancing the intention to purchase pure matcha products particularly
among Generation Y and Z.

Keywords: Health Consciousness, Brand Image, Consumer Attitude, Purchase Intention,
Pure Matcha

ABSTRAK

Fokus penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Health Consciousness dan Brand
Image terhadap Purchase Intention dengan Consumer Attitude sebagai variabel mediasi
pada produk pure matcha dikalangan Generasi Y dan Z. Latar belakang penelitian ini
berkaitan dengan meningkatnya pencarian pure matcha yang disebabkan oleh kesadaran
kesehatan dikalangan Generasi Y dan Z. Survei dilakukan terhadap 140 responden dari
Generasi Y dan Z dengan menggunakan pendekatan metode kuantitatif. Data dianalisis
dengan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) yang didukung oleh perangkat
lunak SmartPLS. Hasil studi menunjukkan bahwa Health Consciousness dan Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer Attitude. Selain itu, Brand Image dan
Consumer Attitude terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention, Sedangkan Health Consciousness tidak berpengaruh signifikan secara langsung
terhadap Purchase Intention. Temuan lainnya menunjukkan bahwa Consumer Attitude
mampu memediasi pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention. Penelitian ini
memberikan implikasi bahwa pembentukan citra merek yang kuat dan pengelolaan sikap
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konsumen menjadi komponen penting dalam meningkatkan niat beli produk pure matcha
khususnya di kalangan Generasi Y dan Z.

Kata Kunci: Health Consciousness, Brand Image, Consumer Attitude, Purchase Intention,
Pure Matcha

PENDAHULUAN

Perubahan gaya hidup masyarakat yang semakin cepat dan instan membuat kesadaran
kesehatan menjadi fokus utama dalam kehidupan modern, sehingga hal ini memicu berbagai
sejumlah inovasi dalam sektor minuman Salah satunya adalah minuman matcha (Putra et
al., 2025). Matcha merupakan sejenis teh hijau yang berasal dari Jepang, terkenal karena
cara produksinya yang khas serta manfaat kesehatannya yang banyak. Matcha diproduksi
dari daun tanaman Camellia sinensis yang ditanam dengan cara khusus. Tren konsumsi
ini pun mengarahkan masyarakat kepada bentuk matcha yang lebih autentik, yaitu pure
matcha (Silaban, 2024).

Dalam beberapa tahun terakhir, pola konsumsi pure matcha di Indonesia telah
mengalami pertumbuhan yang signifikan. Berdasarkan data Google Trends pencarian untuk
istilah pure matcha mulai mengalami kenaikan pada akhir 2024 dan terus meningkat
sepanjang tahun 2025. Peningkatan ini menunjukkan minat Masyarakat terhadap pure
matcha yang memiliki manfaat untuk kesehatan. Selain itu, peningkatan kesadaran terhadap
gaya hidup sehat, ditambah dengan berbagai promosi di media sosial yang mendorong
popularitas pure matcha (Mustofa & Sani, 2024).

Gambar 1. Data Google Trends 2025

Hal tersebut sejalan dengan penelitian terkini yang menyebutkan bahwa bubuk teh
hijau (matcha) telah mendapat perhatian tinggi dari generasi muda karena dikaitkan dengan
nilai kesehatan dan gaya hidup modern (Nisa et al., 2025). Sebagai generasi yang tumbuh
dalam era digital penuh informasi dan akses mudah ke gaya hidup sehat, Generasi Y
(Millennial) dan Generasi Z menjadi kelompok konsumen yang memiliki tingkat kesadaran
kesehatan (health consciousness) yang relatif tinggi dibandingkan generasi sebelumnya
(Fathin er al., 2023). Tingkat kesadaran kesehatan yang tinggi membuat Generasi Y
(Millennial) dan Gen Z tidak hanya memilih berdasarkan harga atau merek semata, tetapi
juga mempertimbangkan aspek manfaat kesehatan, reputasi brand, citra sosial, dan
bagaimana produk tersebut sesuai dengan identitas gaya hidup kelompok usia tersebut (Ulita
etal., 2024).

Fenomena generasi Y dan Z mengenai perilaku konsumsi matcha di indonesia sangat
terkait dengan meningkatnya kesadaran kesehatan di generasi tersebut yang di pengaruhi
terhadap tren hidup sehat dan informasi digital, sehingga menyebabkan popularitas matcha
mengalami peningkatan yang signifikan (linkumkm, 2025). Health consciousness adalah
sikap seseorang yang peduli dengan keadaan kesehatannya, sehingga individu yang
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memiliki kesadaran tersebut mau melakukan usaha tertentu dan mengambil langkah-langkah
yang mendukung kesehatannya (Albornoz ef al., 2024).

Beberapa brand produk pure matcha yang saat ini popular dan banyak
direkomendasikan adalah brand PikuLabs, Beorganik, Noomimatcha, Nutrifarm, dan
Homelab (Anisya, 2025). Hal ini diperkuat oleh data Fatmoos 2025 yang menujukkan bahwa
kelima brand tersebut termasuk produk pure matcha dengan tingkat penjualan tertinggi yang
sejalan dengan hasil riset (mybest, 2025). Mengingat Generasi Y dan Z dikenal memiliki
kesadaran akan kesehatan serta cenderung mengkonsumsi produk matcha maka peneliti
mengasumsikan bahwa produk brand PikuLabs, Beorganik, Noomimatcha, Nutrifarm, dan
Homelab saat ini digemari generasi Y dan Z. Citra yang terbentuk pada kelima brand
tersebut memperkuat kepercayaan generasi konsumen muda serta berkontribusi terhadap
peningkatan purchase intention sebagaimana ditegaskan dalam penelitian terkait brand
image dan perilaku pembelian di era konsumen digital (Nurdiyanti & Johan, 2024). brand
image adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dibenak konsumen (Rizka et al.,
2022).

Brand image juga berperan besar dalam memengaruhi purchase intention (niat beli)
konsumen, brand image yang lebih baik akan menunjukkan kualitas produk yang lebih baik
kepada konsumen, brand image sebagai komponen dari merek yang dapat mempengaruhi
purchase intention (niat beli) konsumen karena tidak semua calon pembeli memiliki
informasi tentang kualitas dan waktu untuk membandingkan produk satu sama lain, merek
dengan reputasi yang baik akan menjadi referensi, maka konsumen cenderung membentuk
sikap positif terhadap produk tersebut (Mardiyana & Putri, 2023). Pada Brand PikuLabs,
Beorganik, Noomimatcha, Nutrifarm, dan Homelab visibilitas tinggi dan ulasan positif
membuat Generasi Y dan Z lebih percaya dan tertarik membeli. Penelitian Pratiwi et al.,
(2025) juga menunjukkan bahwa brand image secara signifikan mendorong niat beli
konsumen.

Selain brand image untuk memicu adanya purchase intention pada pure matcha,
kepedulian terhadap kesehatan bagi konsumen juga menjadi faktor penting yang disebut
sebagai health consciuousness. Menurut Penelitian Igbal et al., (2021) Health consciousness
didefinisikan sebagai tingkat kepedulian seseorang dalam mengelola dan berpartisipasi pada
tindakan yang berkaitan dengan kesehatan. Definisi ini mencakup perhatian individu
terhadap kondisi kesehatan dan dorongan untuk mempertahankan kualitas hidup yang baik
melalui perilaku yang sehat. Health consciousness pada produk pure matcha dapat
diasumsikan mempengaruhi purchase intention karena Generasi Y dan Z semakin memilih
produk yang sesuai dengan gaya hidup sehat. Penelitian Pan et al., (2025) menunjukkan
bahwa konsumen dengan kesadaran kesehatan yang tinggi memiliki kecenderungan untuk
membeli barang yang dianggap menyehatkan sehingga hubungan tersebut relevan
diterapkan pada pure matcha.

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh antara Health
Consciousness, Brand Image, Consumer Attitude, dan Purchase Intention. Namun, hasil
penelitian tersebut menunjukkan adanya gap. Penelitian Kusumaningsih et al., (2019)
mengatakan health consciousness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (niat
beli) konsumen. Sementara penelitian Li & Shan, (2025) mengatakan health consciousness
berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase intention. Begitu dengan brand image
Penelitian Arlansah & Gularso, (2024) mengatakan brand image berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention. Sedangkan Penelitian lain Mengatakan brand image
berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase intention, citra merek yang positif
memuaskan konsumen dan menghasilkan kepercayaan dan loyalitas jangka panjang.
Namun, kualitas yang dirasakan tidak selalu berdampak langsung menjadi niat pembelian
karena berbagai hambatan. Implikasi praktis menekankan pentingnya menciptakan reputasi
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merek yang kuat dan positif untuk mendorong permintaan terhadap produk sehat (Salirrosas
etal., 2024).

Untuk menjebatani gap tersebut, penelitian ini menggunakan Consumer Attitude
sebagai variabel mediasi. Sikap mampu memengaruhi seseorang dalam mengambil
keputusan saat melakukan pembelian, Terbentuknya sikap konsumen dipengaruhi oleh
kecenderungan yang dimiliki konsumen untuk melakukan sesuatu terhadap hal-hal yang
ingin dimilikinya (Ardianto et al., 2022). Sikap positif dapat muncul ketika konsumen
merasa produk benar benar sehat dan mereknya dapat dipercaya (Sharma & Vindani, 2023).
Hasil Penelitian Anastasia & Tjokrosaputro, (2025) mengatakan Health Consciousness dan
Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention yang dimediasi oleh
Consumer Attitude. Dengan demikian, Consumer Attitude diperkirakan dapat memperjelas
bagaimana Health Consciousness dan Brand Image memengaruhi Purchase Intention pada
produk Pure Matcha.

Meski minat terhadap produk pure matcha terus meningkat, penelitian yang dilakukan
Anastasia & Tjokrosaputro, (2025) Mengenai Health Consciousness, Brand Image,
Consumer Attitude, dan Purchase Intention berfokus pada Makanan organik produk
multigrain. penelitian yang berfokus pada minuman organik sepeerti produk pure matcha
khususnya pada konsumen Generasi Y dan Z yang dikenal memiliki karakteristik unik dalam
perilaku belanja dan preferensi produk sehat belum banyak dilakukan. Oleh karena itu,
Peneliti mengambil judul “The Role Of Consumer Attitude As A Mediator Of Health
Consciousness And Brand Imagte On Purchase Intention For Pure Matcha Products Among
Generasi Y and Z” Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi untuk mengisi
celah pengetahuan terkait belum adanya kajian komprehensif mengenai faktor-faktor Health
Consciousness, Brand Image, Consumer Attitude, dan Purchase Intention pada kategori
Produk dengan gaya hidup sehat, serta untuk mendukung pembuatan strategi pemasaran
yang lebih tepat sasaran di industri ini.

TINJAUAN PUSTAKA

Landasan Teori

Theory of Planned Behavior (TPB) memberikan penjelasan bahwa niat adalah
motivasi individu dalam melakukan suatu tindakan. Niat ini menunjukkan sejauh mana
seseorang bersedia berusaha dan seberapa besar usaha yang direncanakan untuk
mewujudkan tindakan tersebut (Ajzen, 1991). Theory of Planned Behavior (TPB)
menempatkan elemen kepercayaan akan kemampuan diri atau persepsi kontrol perilaku
dalam konteks yang lebih luas mengenai hubungan antara keyakinan, sikap, niat, dan
tindakan. Berdasarkan teori ini, kontrol yang dirasakan terhadap perilaku, bersamaan dengan
niat untuk bertindak, dapat digunakan secara langsung untuk meramalkan pelaksanaan
tindakan (Ajzen, 1991).

Health Consciousness

Health consciousness adalah kondisi psikologis di mana individu memiliki tingkat
kepekaan yang tinggi terhadap status kesehatan diri sendiri serta terlibat secara aktif dalam
proses pengambilan keputusan terkait dengan Kesehatan (Rosalin et al., 2022). Health
consciousness mencakup orientasi perilaku di mana individu mengedepankan tanggung jawab
pribadi terhadap kesehatan, menggunakan informasi kesehatan sebagai dasar memilih
produk, dan aktif mencari pengetahuan tentang manfaat kesehatan suatu produk (Paloh et
al., (2023). Menurut Immanuel ef al., (2024) indikator Health consciousness sebagai
berikut: (1) Memilih minuman dengan hati-hati demi Kesehatan; (2) Memposisikan diri
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sebagai individu yang sadar akan kesehatan; (3) Memperhatikan atau mempertimbangkan
minuman yang berhubungan dengan kesehatan; (4) Menyadari pengaruh konsumsi
minuman terhadap kesehatan.

Brand Image

Menurut Wardhana, (2024) Brand Image merupakan komponen penting dalam
keseluruan pendekatan pemasaran perusahaan karena citra tersebut menunjukkan perspektif
dan kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu. Sedangkan menurut Isoraite, (2018)
Brand Image merupakan karakteristik yang nyata dan tidak nyata dari suatu merek yang
didasarkan pada persepsi konsumen tentang merek tersebut. Menurut Biel dalam
Firmansyah, (2019) indikator brand image dapat dilihat dari: (1) Citra Pembuat; (2) Citra
pemakai; (3) Citra produk.

Purchase Intention

Purchase intention menggambarkan kebiasaan konsumen untuk membeli produk
setelah melalui tahapan penilaian terhadap manfaat, nilai, dan relevansinya dengan
kebutuhan pribadi pribadi (Haristiyanti et al., 2023). Menurut Ajzen, (1991) bahwa niat
adalah dorongan seseorang untuk melaksanakan perilaku tertentu. Niat ini menunjukkan
sejauh mana seseorang bersedia berusaha dan seberapa besar usaha yang direncanakan untuk
mewujudkan perilaku tersebut. Indikator Purchase Itention menurut Ferdinand (2006)
dalam Hanjani ef al., (2019) yaitu: (1) Minat transaksional; (2) Minat referensial; (3) Minat
preferensial; (4) Minat eksploratif.

Consumer attitude

Consumer attitude adalah kecenderungan atau evaluasi yang konsisten terhadap
sebuah produk, jasa merek atau momen pembelian (Wardhana, 2024). Menurut Kardes et
al., (2011) sikap adalah suatu cara pandang yang menunjukkan penilaian seseorang tentang
apakah objek tersebut dianggap positif atau negative, menguntungkan atau merugikan, serta
menyenangkan atau tidak. Sikap seseorang secara umum dibentuk oleh kepercayaan yang
dimiliki oleh individu tersebut. Indikator sikap konsumen menurut Schiffman dan Kanuk
(2013) dalam Waani et al., (2022) adalah: (1) Komponen kognitif; (2) Komponen afektif;
(3) Komponen konatif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif, data primer diperoleh melalui
penyebaran kuesioner dan diukur dengan skala likert 5 poin. Sampel ditentukan
menggunakan metode pengambilan Non-probability sampling, Metode yang digunakan
untuk mengumpulkan sampel adalah purposive sampling berdasarkan kriteria berikut: (1)
Konsumen indonesia yang termasuk dalam Generasi Y (1981-1996) dan Generasi Z (1997—
2012); dan (2) Mengetahui atau pernah melihat produk pure matcha dari dari brand Pikulabs,
Beorganik, Noomimatcha, Nutrifarm, dan Homelab. Ukuran sampel mengikuti pedoman
Menurut Hair et al., (2021) sehingga menghasilkan total 140 responden. Perangkat lunak
SmartPLS 4 digunakan untuk melakukan analisis data menggunakan metode modeling
equation struktural partial least square (PLS-SEM).
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Tabel 1. Karakteristik Responden

Kategori Deskripsi Jumlah Presentase
Jenis Kelamin Laki-laki 15 11%
Perempuan 125 89%
Generasi Generasi Y (1981-1996) 11 8%
Generasi Z (1997-2012) 129 92%
Pekerjaan Pelajar 23 16%
Mahasiswa 95 68%
Pekerja 22 16%

Mayoritas responden penelitian ini menjukkan bahwa perempuan sebesar 89%,
sedangkan laki laki sebesar 11%. Berdasarkan kategori generasi, responden didominasi oleh
Generasi Z sebesar 92% Sementara Generasi Y sebesar 8% . Dari sisi pekerjaan, reponsen
sebagian besar mahasiswa 68%, diikuti pelajar 16% dan Pekerja 16%.

Berdasarkan Preferensi merek brand Pikulabs memiliki presentasi tertinggi sebesar
26%, diikuti oleh Brand Nutrifarm 23%, Brand Noomimatcha 18%, Homelab 17%, dan
Beorganik 15%. Secara geografis responden dalam penelitian ini didominasi oleh Jawa
Timur 58%, diikuti oleh Jawa Barat 12%, Jawa Tengah 8%, DKI Jakarta 6%, dan DI
Yogyakarta 5%, serta Banten dan Sulawesi Selatan masing-masing sebesar 4%.
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Gambar 2. Loading Factor

Nilai Konvergen Validitas adalah nilai faktor yang memuat variabel laten dan
indikator terkait. Convergen Validity dinilai berdasarkan keterkaitan antara nilai item atau
nilai total dengan skor konstruk yang diperoleh melalui PLS. Ukuran reflektif dianggap baik
jika memiliki tingkat korelasi > 0,7 dengan konstruk yang ingin diukur (Sihombing et al.,
2024).
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Tabel 2. Outer Loading

Health Consciousness Brand Image (X2) Consumer Purchase
X1) Attitude (Z) Intention (Y)
X1.1 0.879
X1.2 0.834
X1.3 0.833
X1.4 0.859
X2.1 0.873
X2.2 0.810
X2.3 0.737
71 0.851
72 0.848
73 0.796
74 0.776
75 0.848
76 0.802
Y1 0.757
Y2 0.825
Y3 0.851
Y4 0.729
YS 0.756
Y6 0.865
Y7 0.890
Y8 0.874

Berdasarkan hasil pada tabel diatas semua indikator menunjukkan nilai di atas 0,7
yang berarti total indikator dianggap valid karena telah memenuhi standar yang ditentukan,
dan analisis dapat dilanjutkan ke tahap pengujian selanjutnya. Indikator dengan nilai
tertinggi adalah Y7 yang memiliki angka 0,890 sementara indikator dengan nilai terendah
adalah Y4 dengan angka 0,729.

Tabel 3. Construct Reliability dan Validity

Cronbach's alpha Composite Composite Average
reliability (rho_a) reliability variance
(rho_¢) extracted (AVE)
Health 0.875 0.886 0.913 0.725
Consciousness
(X1)
Brand Image 0.734 0.744 0.849 0.654
(X2)
Consumer 0.903 0.907 0.925 0.674
Attitude (Z)
Purchase 0.930 0.940 0.942 0.673

Intention (Y)

Berdasarkan tabel di atas, Menurut Sthombing ef al., (2024) menyatakan bahwa untuk
menilai Convergent Validity terdapat kriteria minimum yang perlu dipenuhi yaitu nilai Outer
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Loading > 0,70 dan AVE > 0,50. Selain itu tingkat reliabilitas dapat diukur melalui angka
Cronbach’s Alpha dengan nilai > 0,70 mengindikasikan bahwa instrumen tersebut telah
reliabel. Reliabilitas juga bisa diukur menggunakan Composite Reliability yang berfungsi
sebagai indikator konsistensi secara internal. Tidak sama dengan Cronbach’s Alpha, nilai
Composite Reliability masih dapat diterima pada nilai > 0,60. Oleh karena itu, dapat
dikatakan bahwa nilai Quter Loading Factor dan Average Variance Extracted (AVE) telah
memenuhi persyaratan validitas konvergen dengan hasil yang baik.

Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan adalah proses yang menyandingkan nilai akar dari rata-rata
varians yang diambil (AVE) untuk tiap konstruk dengan hubungan yang terbentuk antar
konstruk dalam model, sebuah metode yang juga dikenal sebagai pengujian Fornell dan
Larcker (Sihombing et al., 2024).

Tabel 4. Uji Validitas Diskriminan

Brand Image (X2) Consumer Attitude Health Purchase
(Z2) Consciousness Intention (Y)
(X1)
Brand Image 0.809
(X2)
Consumer 0.527 0.821
Attitude (Z)
Health 0.128 0.288 0.851
Consciousness
(X1)
Purchase 0.442 0.513 0.224 0.820

Intention (Y)

Nilai akar AVE yang berada di atas atau di bawah garis diagonal lebih rendah daripada
nilai setiap korelasi antara variabel laten, seperti yang ditunjukkan dalam tabel di atas. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa kriteria validitas diskriminan untuk setiap variabel
laten yang diteliti dalam penelitian ini telah dipenuhi.

Analisis Model Struktural
R-Square

Menurut Sihombing et al., (2024) Nilai R Square sebesar 0.67 tergolong tinggi, 0.33
sedang, dan 0.19 dianggap rendah. Koefisien determinasi yang disesuaikan (R square
Adjusted) digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel yang
mempengaruhi terhadap variabel yang terpengaruh. Perkembangan nilai R-square bisa
digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel laten independen tertentu
terhadap variabel laten dependen, serta untuk mengetahui apakah pengaruh tersebut
memiliki signifikan.

Tabel 6. R Square

Variabel R-square R-square adjusted
Consumer Attitude (Z) 0.328 0.318
Purchase Intention (Y) 0.312 0.297

Berdasarkan temuan koefisien determinasi (R-square), variabel Consumer Attitude (Z)
menunjukkan nilai sebesar 0,328, sedangkan Purchase Intention (Y) sebesar 0,312 yang
keduanya tergolong dalam kategori sedang. Hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel
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independen dalam model memiliki kemampuan menjelaskan variasi pada Consumer
Attitude sebesar 32,8% dan Purchase Intention sebesar 31,2%, sementara sisanya
dipengaruhi oleh komponen di luar model. Oleh karena itu, model yang digunakan memiliki
tingkat kemampuan penjelasan yang moderat dengan daya prediksi yang relatif lebih kuat
pada variabel Consumer Attitude.

Uji Hipotesis
Tabel 7. Path Coefficient
Variabel Original statistics P values Keterangan
sample (O) (O/STDEYV)

Health Consciousness (X1) -> 0.17 1.683 0.092 Tidak Berpengaruh dan
Purchase Intention (Y) Signifikan
Health Consciousness (X1) -> 0.224 2.08 0.038 Berpengaruh dan
Consumer Attitude (Z) Signifikan
Brand Image (X2) -> Purchase 0.421 4.75 0.000 Berpengaruh dan
Intention (Y) Signifikan
Brand Image (X2) -> Consumer 0.499 7.315 0.000 Berpengaruh dan
Attitude (Z) Signifikan
Consumer Attitude (Z) -> 0.361 4.146 0.000 Berpengaruh dan
Purchase Intention (Y) Signifikan

Tabel berikut menunjukkan hasil uji hipotesis:

1. Health Consciousness Terhadap Purchase Intention
Berdasarkan uji hasil variabel Health Consciousness tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention, Dengan nilai t-statistik 1.683 < 1,96 dan nilai p-
value 0,092 > 0.05. Sehingga dapat dikatakan bahwa H1 ditolak.

2. Health Consciousness Terhadap Consumer Attitude
Berdasarkan uji hasil t-statistik dari variabel Health Consciousness terhadap Consumer
Attitude adalah 2.080 > 1,96, dengan nilai p-value 0.038 < 0.05. Hal ini membuktikan
bahwa Health Consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer
Attitude, Sehingga dapat dikatakan bahwa H2 diterima.

3. Brand Image Terhadap Purchase Intention
Variabel Brand Image terhadap Purchase Intention memiliki pengaruh positif dan
signifikan dengan nilai t-statistik 4.750 > 1,96, dan nilai p-value 0.000 < 0.05. Sehingga
H3 diterima.

4. Brand Image Terhadap Consumer Attitude
Berdasarkan nilai t-statistik yang diperoleh dari variabel Brand Image terhadap
Consumer Attitude adalah sebesar 7.315 > 1,96 dengan nilai p-value 0.000 < 0.05. Hal
ini menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan pada Consumer
Attitude, Jadi dapat dikatakan bahwa H4 diterima.

5. Consumer Attitude Terhadap Purchase Intention
Berdasarkan uji hasil t-statistik dari variabel Consumer Attitude terhadap Purchase
Intention adalah 4.146 > 1,96, dengan nilai p-value 0.000 < 0.05. Hal ini menunjukkan
bahwa Consumer Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention, Dengan demikian dapat dikatakan bahwa HS diterima.
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Tabel 8. Indirect Effect

Variabel Original statistics P values Keterangan
sample (O) (O/STDEYV)

Health Consciousness (X1) -> 0.081 1.778 0.075 Tidak Berpengaruh dan
Consumer Attitude (Z) -> Signifikan
Purchase Intention (Y)
Brand Image (X2) -> Consumer 0.180 3.754 0.000 Berpengaruh dan
Attitude (Z) -> Purchase Signifikan
Intention (Y)

Berikut hasil dari uji hipotesis bedasarkan tabel :

1. Health Consciousness Terhadap Purchase Intention Melalui Consumer Attitude
Berdasarkan hasil uji hipotesis nilai t-statistik dari variabel Health Consciousness
melalui variabel Consumer Attitude terhadap Purchase Intention adalah sebesar 1.778 <
1,96 dengan nilai p-values 0.075 > 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa Consumer Attitude
tidak memediasi pengaruh antara Health Consciousness terhadap Purchase Intention.
Sehingga dapat dikatakan bahwa H6 ditolak

2. Brand Image Terhadap Purchase Intention Melalui Consumer Attitude
Menurut hasil uji hipotesis nilai t-statistik dari variabel Brand Image melalui variabel
Consumer Attitude terhadap Purchase Intention adalah sebesar 3.754 > 1,96 dengan nilai
p-values 0.000 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa Consumer Attitude memediasi
pengaruh antara Brand Image terhadap Purchase Intention. Sehingga dapat dikatakan
bahwa H7 diterima

PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Health Consciousness dan Brand
Image Terhadap Purchase Intention dengan Consumer Attitude sebagai variabel mediasi.
Data penelitian didapatkan melalui penyebaran kuesioner online kepada responden
berdasarkan kriteria, responden didominasi oleh Generasi Z sebesar 92% Sementara
Generasi Y sebesar 8% menggunakan berbagai indikator yang masing-masingnya mewakili
variabel tertentu. Selanjutnya setiap variabel dianalisis untuk mengetahui hubungan variabel
dalam penelitian ini, Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis data menunjukkan temuan
berikut:

1. Health Consciousness Terhadap Purchase Intention
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa health consciousness tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun
Generasi Y dan Z menyadari pentingnya menjaga kesehatan dan pure matcha
dipersepsikan sebagai produk yang bermanfaat bagi kesehatan, kesadaran tersebut
cenderung berhenti pada level kognitif (pengetahuan dan persepsi) dan belum
sepenuhnya terinternalisasi menjadi dorongan perilaku pembelian. Hal tersebut
dikarenakan kesadaran terhadap kesehatan hanya menunjukkan bahwa konsumen peduli
pada hidup sehat, bukan berarti otomatis berniat membeli produk tertentu seperti Pure
Matcha. Keputusan pembelian tetap bergantung pada produk yang dianggap sesuai,
menarik, dan terjangkau. Sesuai dengan penelitian Li & Shan, (2025) yang menyatakan
bahwa health consciousness tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.

2. Health Consciousness Terhadap Consumer Attitude
Temuan penelitian menunjukkan bahwa Health Consciousness memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Consumer Attitude, Hasil ini menunjukkan bahwa
kesadaran kesehatan yang lebih tinggi mendorong terbentuknya sikap yang lebih positif
terhadap produk pure matcha. karena kesadaran pentingnya kesehatan mendorong
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konsumen untuk mengevaluasi produk secara lebih selektif, konsumen Generasi Y dan
Z yang memiliki tingkat health consciousness tinggi cenderung memberikan penilaian
yang lebih baik karena produk tersebut diasosiasikan dengan gaya hidup sehat dan alami.
Temuan ini sejalan dengan penelitian Oktavia ef al., (2025) mengemukakan bahwa
Health Consciousness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer
Attitude.
. Brand Image Terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention, selaras dengan penelitian Arlansah & Gularso, (2024) yang
menyatakan bahwa Brand Image memengaruhi Purchase Intention secara signifikan.
Temuan ini menunjukkan bahwa image merek yang kuat dapat meningkatkan motivasi
pelanggan untuk membeli. Brand Image yang kuat menghasilkan persepsi positif dan
rasa percaya, sehingga konsumen mengembangkan sikap yang lebih baik terhadap
produk pure matcha. Sikap ini yang kemudian menjadi pendorong utama munculnya
niat beli pada konsumen Generasi Y dan Z yang cenderung mengandalkan persepsi dan
pengalaman emosional.

4. Brand Image Terhadap Consumer Attitude
Temuan penelitian menunjukkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Consumer Attitude. Temuan ini mengindikasikan bahwa citra merek
yang diasosiasikan dengan nilai kesehatan, kealamian, dan kualitas produk berkontribusi
besar pada persepsi pelanggan yang positif terhadap produk pure matcha pada konsumen
Generasi Y dan Generasi Z. Brand image yang positif dapat membentuk consumer
attitude karena menciptakan persepsi kualitas, memicu respon emosional, dan
memberikan kesesuaian dengan identitas konsumen. Penelitian ini memperkuat hasil
penelitian Wijaya & Wahyudi, (2023) yang menunjukkan bahwa citra merek memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen.
Consumer Attitude Terhadap Purchase Intention
Penelitian ini menunjukkan bahwa Consumer Attitude memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention. Sejalan dengan penelitian Muthar & Ridanasti,
(2024) yang menyatakan bahwa Consumer Attitude memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa Consumer
Attitude yang positif terhadap produk pure matcha berperan penting dalam mendorong
terbentuknya Purchase Intention pada Generasi Y dan Z. karena sikap mencerminkan
evaluasi menyeluruh terhadap produk, baik dari sisi persepsi kualitas maupun respon
emosional. konsumen yang memiliki pandangan dan perasaan yang baik terhadap
produk pure matcha cenderung menunjukkan kesiapan yang lebih tinggi untuk
melalukan pembelian, jadi semakin positif sikap yang terbentuk, semakin besar
kemungkinan terjadinya Purchase Intention.

6. Health Consciousness Terhadap Purchase Intention Melalui Consumer Attitude
Consumer attitude tidak mampu memediasi pengaruh antara health consciousness dan
purchase intention secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa sikap positif yang
terbentuk tidak cukup untuk mendorong niat beli. Meskipun health consciousness
mampu membentuk sikap positif konsumen terhadap pure matcha sikap ini tidak cukup
untuk mendorong terbentuknya niat pembelian. Pada Generasi Y dan Z kondisi ini dapat
terjadi karena sikap positif terhadap produk sehat seperti pure matcha belum menjadi
prioritas dalam pengambilan keputusan konsumsi. Generasi Y dan Z cenderung impulsif
dan mudah dipengaruhi tren, influencer, serta harga, sehingga niat beli tidak selalu
melalui proses pembentukan sikap yang mendalam. Generasi Y dan Z bisa memiliki
sikap positif tetapi belum membeli, atau justru langsung membeli tanpa sikap yang kuat.
Karena itu sikap konsumen tidak memediasi hubungan tersebut pada generasi Y dan Z.
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Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Oktavia et al., (2025) yang
mengungkapkan bahwa kesadaran kesehatan tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat beli.
7. Brand Image Terhadap Purchase Intention Melalui Consumer Attitude

Consumer Attitude memediasi pengaruh antara Brand Image terhadap Purchase
Intention. Sejalan dengan penelitian Anastasia & Tjokrosaputro, (2025) yang
menyatakan bahwa Brand Image melalui Consumer Attitude memiliki pengaruh positif
dan signifikan pada Purchase Intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa consumer
attitude berfungsi sebagai variabel mediasi yang menjebatani pengaruh antara citra
merek dan niat beli. Persepsi positif berasal dari reputasi merek yang kuat dan rasa
percaya sehingga konsumen mengembangkan sikap yang lebih baik terhadap produk
seperti pure matcha. Sikap ini kemudian menjadi pendorong utama munculnya niat beli
pada Generasi Y dan Z yang cenderung mengandalkan persepsi dan pengalaman
emosional, peran consumer attitude menjadi krusial dalam menjembatani pengaruh
brand image terhadap Purchase Intention.

PENUTUP

Kesimpulan Dan Saran

Penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image dan Consumer Attitude merupakan
faktor utama yang memengaruhi Purchase Intention, sedangkan Health Consciousness tidak
berpengaruh langsung terhadap Purchase Intention. Meskipun demikian, Health
Consciousness berperan dalam membentuk Consumer Attitude, namun tidak cukup kuat
untuk mendorong Purchase Intention. Selain itu, Consumer Attitude terbukti mampu
memediasi pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention, tetapi tidak pada hubungan
Health Consciousness terhadap Purchase Intention. Dalam produk Pure Matcha penguatan
citra merek yang menonjolkan kualitas, kealamian, dan manfaat kesehatan, serta
pembentukan sikap konsumen yang positif menjadi strategi yang lebih efektif dalam
meningkatkan niat beli dibandingkan hanya mengandalkan kesadaran kesehatan konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian, Bagi pelaku usaha Pure Matcha disarankan untuk
memperkuat Brand Image dan membentuk Consumer Attitude yang positif melalui strategi
pemasaran yang menekankan kualitas dan manfaat produk untuk meningkatkan Purchase
Intention. Sementara itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk dapat menekankan
perbedaan antara Generasi Z dan Generasi Y pada Penelitian yang serupa, Peneliti
selanjutnya dapat melakukan sebaran kuesioner pada Indonesia Timur mengingat hasil
penelitian ini masih didominasi oleh masyarakat Pulau Jawa.
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