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Abstrak : penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh dari Ecolabel,  Green  Advertising,  dan Green Packaging 

 yang dimediasi  Environmental Attitude  terhadap keputusan pembelian.   Populasi pada penelitian ini adalah para konsumen yang 

pernah melakukan pembelian Aqua di JawaTimur, dengan sampel sebanyak 100 orang.  Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif  dengan   
data primer yang diperoleh dari penyebaran   kuisioner kepada responden. Teknik analisis data menggunakan aplikasi  Smart 

PLS, hasil analisis data yang dilakukan membuktikan bahwa Ecolabel, Green Advertising, dan Green Packaging berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Aqua dan juga Envrinmental Attitude mampu memediasi pengaruh 

Ecolabel, Green Advertising, dan Green Packaging  terhadap keputusan pembelian.  

Kata kunci  : Ecolabel, Green Advertising, Green Packaging, Environmental Attitude,  Keputusan  Pembelian,  Aqua 


 Abstract : This study aims to   determine how Ecolabel, Green Advertising, and Green Packaging, mediated by Environmental Attitude, 

influence  purchasing decisions. The population in this  study  were  consumers  who had purchased Aqua in East Java,  with a sample 

size of 100  people. This study used a quantitative method with primary data obtained from questionnaires distributed to respondents. 

Data analysis was conducted using the Smart PLS application. The results of the data analysis demonstrated that Ecolabel, Green 

Advertising, and Green Packaging have a significant positive influence on Aqua consumers' purchasing decisions, and Environmental 

Attitude acts as a mediator in the influence of Ecolabel, Green Advertising, and Green Packaging on purchasing decisions.  

Keywords: Ecolabel, Green Advertising, Green Packaging, Environmental Attitude, Purchasing Decision, Aqua 


I. Pendahuluan 

Permasalahan  akan   sampah  plastik  semakin  menjadi  perhatian  utama masyarakat nasional maupun global. 

Saat ini limbah plastik menyebabkan pencemaran lingkungan mulai dari daratan hingga lautan. Pencemaran tersebut 

disebabkan oleh kurangnya kebijakan dalam mengelola dan penggunaan sampah plastik, dan kantong plastik Plastik,  

dengan  sifatnya  yang  tahan  lama  dan serbaguna telah  menjadi  bagian  integral  dari  kehidupan  sehari-hari  

manusia.  Namun, ketahanan  dan  ketidakmampuan  plastik  untuk  terurai  secara  alami  telah  menyebabkan 

akumulasi  sampah  plastik  di  lingkungan,  mencemari  lautan,  sungai,  tanah,  dan  bahkan rantai makanan[1]. 

Limbah plastik merupakan salah satu limbah yang susah terurai. Jika Jika limbah plastik di bakar asap yang keluar 

dapat mencemari udara dan berbahaya bagi manusia[2]. 

 Data terbaru dari Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK) menunjukkan skala permasalahan yang dihadapi, dengan timbunan 
sampah di Indonesia mencapai 69,7 juta ton sepanjang tahun 2023. Angka ini tidak hanya mencerminkan besarnya volume sampah yang 
dihasilkan, tetapi juga menggambarkan kompleksitas tantangan yang dihadapi dalam pengelolaan limbah di negara  ini[ 3].  Lebih 
mengkhawatirkan lagi, dari total timbunan sampah di Indonesia ini, sekitar 33% tidak terkelola dengan baik secara nasional.   Menurut data 
Sistem Pengolahan Sampah 




Nasional (SIPSN)  Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK)  2023, hingga 24 Juli 2024, timbunan 

sampah nasional dari 290 kabupaten/kota  mencapai 31,9 juta ton. Dari jumlah  tersebut,  64,3%  atau   20,5 juta ton   dapat 

terkelola, sementera 35,7% atau 11,4 juta ton tidak terkelola dengan baik[4]. 

Dengan adanya masalah tersebut, Beberapa perusahaan akan dihadapkan dengan perubahan perilaku konsumen 

dalam mengambil Keputusan pembelian. Seperti halnya persaingan dalam produk Air Mineral Dalam Kemasan, salah 

satunya adalah Aqua. Aqua merupakan merek Air Mineral Dalam Kemasan milik PT. Aqua Golden Missipi mulai 

tahun 1973. Aqua merupakan merek Air Mineral Dalam Kemasan ternama di Indonesia pada tahun 1998 [5]. Dengan 

meningkatnya sifat konsumen yang lebih selektif dalam memilih produk ramah lingkungan. Pihak Aqua harus lebih 

adaptif untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan termasuk pelanggan yang memiliki sikap peduli 

lingkungan. Dapat dilihat dari perubahan perilaku konsumen yang semakin kritis dalam mempertimbangkan berbagai 

faktor sebelum membuat keputusan pembelian. Konsumen tidak hanya memperhatikan kualitas dan harga saja namun 

juga memperhatikan factor lingkungan. Aqua merupakan salah satu merek Air Mineral Dalam Kemasan juga 

menghadapi tantangan untuk mempertahankan persaingan yang ketat. Semakin banyaknya merek serupa membuat 

konsumen lebih selektif dalam memilih produk yang ramah lingkungan , sehingga mereka cenderung mencari produk 


yang menawarkan kualitas terbaik  dan  berkelanjutan.  Faktor utama  yang  mempengaruhi  perilaku konsumen adalah   

factor lingkungan konsumen dan perbedaan perilaku individu konsumen.  Pemahaman terhadap faktor – faktor  yang  

mempengaruhi Keputusan  konsumen memberikan pengetahuan kepada pemasar  tentang  bagaiman  Menyusun strategi dan komunikasi 
pemasaran yang lebih baik   [6]. Perilaku pembelian konsumen juga biasanya dibentuk berdasarkan 

pengalaman masa lalu mereka dalam menggunakan penawaran perusahaan dan kemampuan produk yang dibeli dalam 

memuaskan kebutuhan spesifik [4].  

 Untuk mengetahui faktor-faktor    yang    mempengaruhi    perilaku    individu digunakan model  teoretis  

berdasarkan  teori  perilaku  terencana Theory  Planned Behavior  (TPB)  yang merupakan   perilaku  individu  

ditentukan  oleh sikap  terhadap  perilaku,  norma  subjektif  dan  kontrol  perilaku  yang  dirasakan.  Sikap (attitude) 

mengarah pada perasaan  individu  (negatif  atau  positif)  untuk  melakukan perilaku  tertentu.  Norma  

subjektif(subjective  norms) mengacu  pada  tekanan  sosial yang  dirasakan  individu  dari  orang  lain  yang  penting  

baginya  yang  berpikir  dia  harus atau  seharusnya  tidak  melakukan  perilaku  tersebut.  Kontrol  perilaku yang  

dirasakan (perceived   behavioral   control)mengacu   pada   kemudahan   atau   kesulitan   yang dirasakan  dalam  

melakukan  perilaku[ 7]. Meningkatnya sampah plastik disebabkan oleh kurangnya kesadaran konsumen yang kurang 

bijak dalam menyikapi lingkungan sehingga dapat mempengaruhi  keputusan  pembelian.   

 Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam proses keputusan pembelian sebelum perilaku pasca pembelian. Dalam 
memasuki tahap keputusan pembelian, sebelumnya konsumen sudah dihadapkan pada beberapa pilihan alternatif sehingga pada tahap ini 
konsumen akan melakukan aksi untuk memutuskan membeli produk berdasarkan pilihan yang ditentukan[  8]. Keputusan  pembelian merupakan  
salah  satu tahapan  dalam proses  

keputusan  pembelian  sebelum  pasca  perilaku  pembelian. Dalam memasuki tahap keputusan pembelian sebelumnya 

konsumen  sudah  dihadapkan  pada  beberapa  alternatif  sehingga pada  tahap  ini  konsumen  akan  melakukan  aksi  

untuk  memutuskan membeli produk  berdasarkan pilihan yang sudah ditentukan.   keputusan seorang pembeli juga di pengaruhi oleh ciri-ciri  
kepribadiannya,  termasuk   usia, pekerjaan, keadaan ekonomi.  Perilaku  dan sikap 

konsumen  akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian[  9].  

Environmental attitude (Sikap  peduli lingkungan) merupakan  suatu   sikap atau   gerakan dengan paradigma baru yang mampu mempengaruhi 
gaya hidup konsumen. Sebagai konsep atau ide baru, Gerakan lingkungan mengajak konsumen untuk merangkul dan menerapkannya sebagai 
bagian dari gaya hidup yang bertanggung jawab atas keberlanjutan kehidupan jangka panjang di bumi.   Hal ini juga  merupakan  bentuk  
tanggung jawab sosial 

konsumen untuk memenuhi kewajibannya menjaga lingkungan. Munculnya konsumen hijau membuat para pelaku  

industri  semakin  sadar  dan  peka  terhadap  kelestarian  lingkungan[10]. Environmental attitude  menunjukkan kombinasi keyakinan terhadap orang 
atau benda yang berhubungan langsung dengan  lingkungan   dan  kondisi 

 lingkungan. Ketika seseorang  memiliki  kepedulian  maka orang tersebut akan berpartisipasi aktif dalam perlindungan lingkungan, 
membangkitkan rasa kepedulian yang kuat terhadap lingkungan, dan meningkatkan motivasi untuk   

menjaga lingkungan [11]. Terdapat dua factor yang mempengaruhi sikap seseorang yaitu, niat tujuan dan niat prilaku. 

Niat tujuan diartikan sebagai sikap seseoarang erjadi karena tujuan yang ditetapkan. Niat  tujuan   dalam membeli produk ramah lingkungan   adalah 
mengurangi resiko kerusakan lingkungan dan bertanggung jawab terhadap 

lingkungan. Sedangkan niat prilaku merupakan kecenderungan seseorang untuk melakukan Tindakan yang harus 

segera dilakukan karena adanya norma sosial dan penilaian kelayakan[12] 

Eco-label  adalah produk yang diberi tanda yang membedakan dengan produk lain karena terkandung informasi 

berkenaan memperhatikan masalah lingkungan hidup. Produk  eco-label sebetulnya membantu  bagi konsumen untuk 

memilih produk   tersebut ramah lingkungan, yang juga berperan   sebagai alat bagi produsen untuk menginformasikan 

kepada konsumen bahwa produk yang diproduksinya   memiliki sifat ramah lingkungan baik bahan bakunya ataupun 

proses produksinya  [13]. Pelabelan adalah sinyal kualitas yang kuat dan bantuan langsung kepada konsumen dalam 

membuat keputusan pembelian karena mereka dapat menyampaikan informasi penting tentang atribut pencarian, 

pengalaman, dan kepercayaan produk. Pelabelan memungkinkan konsumen untuk mengevaluasi produk dan 

membuat pilihan berdasarkan informasi [14]. Label ramah lingkungan dapat dianggap sebagai alat pemasaran dan 

periklanan hijau yang penting dan banyak digunakan untuk memberi konsumen pengetahuan tentang aspek hijau 

suatu produk [15].  

Green Advertising dapat membedakan iklan produk lain. Green Advertising didefinisikan sebagai semua kegiatan 

yang dimaksudkan untuk menghasilkan dan memfasilitasi pertukaran  yang  bertujuan  untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen,   
seperti  memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen  dengan meminimalkan dampak 

lingkungan [16].Tujuan iklan adalah untuk menunjukkan bahwa perusahaan itu ramah lingkungan dan mendukung 




gaya hidup sehat. Dalam Green Advertising, kerangka pesan adalah kumpulan iklan yang kuat yang mencakup judul, 

hak cipta, dan ilustrasi warna. Dalam Green Advertising, elemen pesan adalah tema atau daya tarik yang akan 

menghasilkan respons yang diinginkan pengiklan. Manfaat konsumen adalah tujuan utama Green Advetising, baik 

dalam teks maupun visual. Faktor pendukung adalah tujuan utama yang akan dicapai oleh Green Advertising [17].  


Green Packaging atau disebut juga kemasan hijau  adalah kemasan produk yang tidak merusak lingkungan dan berkontribusi terhadap  
sustainable  development  environmental  [18]. Tujuan dari  kemasan   makanan  berkelanjutan 

adalah untuk mengintegrasikan bahan fungsional dan/atau inovatif ke dalam kemasan yang dapat meningkatkan 

kesehatan ekonomi dan lingkungan Bahan yang dapat didaur ulang juga dapat digunakan bersama dengan 

penggunaan penilaian siklus hidup dan inventaris siklus hidup untuk meminimalkan jejak ekologis dan dampak 

lingkungan dari kemasan yang dihasilkan [19]. faktor penting yang memengaruhi keunggulan kompetitif yang terkait 

dengan pengemasan dan menentukan delapan variabel independen termasuk daya tahan pengemasan, distribusi 

mudah, promosi pelanggan melalui pengemasan, struktur pengemasan, pengemasan sebagai pengiklan diam-diam, 

keragaman pengemasan, pengemasan yang bersih dan sehat, dan inovasi dalam pengemasan [20]. Green Packaging 

telah berkembang sebagai upaya dari mengurangi masalah polusi dan limbah di dunia. Dengan adanya Kemasan yang 

ramah lingkungan konsumen menjadi lebih tertarik untuk membeli barang-barang yang ramah lingkungan karena 

mereka memperhatikan masalah lingkungan [21].  

Pada penelitian sebelumnya menyatakan bahwa environmental  attitude terbukti  memiliki  pengaruh   positif  dan 

signifikan  terhadap  Keputusan pembelian  produk hijau[22]. Temuan laninnya menunjukkan hubungan yang kuat 

antara EAT dan perilaku pembelian untuk produk yang diidentifikasi dengan lingkungan, sehingga menguatkan apa 

yang telah dinyatakan oleh beberapa peneliti, yang telah menentukan bahwa sikap memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat pembelian dan perilaku pembelian produk organic [23]. Sedangkan menerut penelitian yang lainnya 

menyatakan bahwa sikap tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Karena produk Bionic Farm masih terbatas 

pada distribusinya, hal ini menyebabkan distribusinya terbatas sehingga membentuk sikap yang berbeda [24].  

Penelitian sebelumnya manyatakan bahwa Kehadiran Eco-label dengan demikian dapat mengkatalisasi 

perubahan persepsi konsumen, menumbuhkan pendekatan yang lebih sadar terhadap keputusan pembelian yang 

mengutamakan dampak lingkungan, yang pada akhirnya mendorong budaya konsumsi yang bertanggung jawab[23]. 

menunjukan bahwa Eco-label tidak memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan beli. Hasil penelitian ini 

menggambarkan kondisi masyarakat salatiga yang masih skeptis terhadap Eco-label, sebagian dari masyarakat 

berfikir bahwa Eco-label hanyalah strategi marketing belaka. Sikap skeptis ini muncul pada konsumen yang memiliki 

kepedulian yang minim akan lingkungan yang diperkuat oleh persepsi bahwa perusahaan melakukan 

greenwashing[25]. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Green Packaging dapat memengaruhi pilihan konsumen secara 

signifikan. Dengan hal ini jika Green Packaging diterapkan, maka semakin banyak orang yang melakukan keputusan 

pembelian [26]. Strategi pemasaran hijau seperti periklanan hijau, pelabelan, dan pengemasan pengemasan ramah 

lingkungan yang difasilitasi melalui dampak positif sikap hijau, dampak secara efektif menumbuhkan niat pembelian 

hijau [27]. Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa penilaian konsumen terhadap Green Packaging tidak 

berpengaruh pada keputusan pembelian mereka untuk membeli produk The Body Shop. Hal ni menunjukkan bahwa 

meskipun penilaian konsumen terhadap Green Packaging semakin baik, itu tidak berdampak pada keputusan mereka 

untuk membeli produk tersebut [28]. 

 Penelitian  sebelumnya menyatakan  bahwa Green Advertising memiliki pengaruh yang signifikan terhadap   

keputusan konsumen untuk membeli produk Green Bag di Carrefour Kota Malang. Ini menunjukkan bahwa Green 

Advertising memasarkan produk ramah lingkungan dan membuat konsumen lebih peduli terhadap lingkungan [29]. 

Penelitian yang lainnya juga menyatakan bahwa Green Advertising berhubungan positif dengan niat konsumen untuk 

membeli produk hijau[23]. Namun, penelitian lain menyatakan bahwa variabel Green Advertising tidak memiliki 

dampak positif atau signifikan terhadap keputusan pelanggan untuk membeli Teh Kotak di Kota Kupang [30].  

Berdasarkan uraian diatas, Peneliti menemukan kesenjangannya maupun bukti penelitian pada penelitian 

sebelumnnya (evidence gap). Evidence gap merupakan tidak konsisten hasil dari penelitian terdahulu yang ditemukan 

oleh peneliti. Oleh karena itu penelitian ini bertujuan untuk manganalisis peran Environmental Attitude dalam 

memediasi hubungan antara ecolabel, Green Advertisng, dan Green Packaging terhadap keputusan pembelian (Studi 

pada pelanggan Aqua di JawaTimur). Oleh karena itu, peneliti ingin melakukan penelitian tambahan untuk 

mengetahui apakah variabel-variabel tersebut memiliki pengaruh pada hasil keterbaharuan.  Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk  melakukan  
penilitian  lebih  lanjut  dengan mengambil judul “Peran   Environmental Attitudes Dalam 

Memediasi Hubungan Antara Ecolabel, Green Advertising Dan Green Packaging Terhadap Keputusan 

Pembelian (Studi Pada Konsumen Aqua Di JawaTimur)”. 

1.1 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah  bagaimana Environmental Attitude dapat memediasi Eco-Label, 

Green Advertising dan Green Packaging terhadap Keputusan Pembelian. 

Rumusan masalah : 

1. Apakah Eco-label berpengaruh positif dan signifikasikan terhadap  Environmental Attitude? 

2. Apakah Green Adversiting berpengaruh positif dan signifikasikan terhadap Environmental Attitude? 


3. Apakah Green Packaging berpengaruh positif dan signifikasikan terhadap Environmental Attitude? 

4. Apakah Environmental Attitude berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian? 

5. Apakah Environmental Attitude dapat memediasi hubungan antara Eco-label terhadap keputusan pembelian? 
6. Apakah Environmental Attitude dapat memediasi hubungan antara green adversiting terhadap keputusan 

pembelian? 




7. Apakah Environmental Attitude dapat memediasi hubungan antara Green Packaging terhadap keputusan 

pembelian? 


1.2 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Peran Environmental Attitudes Dalam Memediasi Hubungan 

Antara Ecolabel, Green Advertising Dan Green Packaging Terhadap Keputusan Pembelian Aqua Di JawaTimur.  

1.3 Kategori SDGs 

SDGs atau Sustainable Development Goals (SDGs) adalah suatu kesepakatan global dan nasional yang 

mempunyai tujuan untuk dapat meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Oleh karena itu Kategori SDGs yang 

sesuai pada penelitian ini yakni SDGs 12 yaitu Mencita-citakan  pola konsumsi dan produksi  yang   berkelanjutan.  

 Hubungan penelitian ini dengan kategori SDGs 12 adalah perilaku konsumen dalam pembelian akan mempengaruhi pola konsumsi yang 
berkelanjutan.   


II. Literatur Review 


2.1 Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan adalah proses membuat pilihan dengan mengidentifikasi keputusan, mengumpulkan 

informasi, dan menilairesolusi alternatif. mengatakan bahwa dalam ilmu psikologi, pengambilankeputusan adalah 

suatu proses kognitif yang menghasilkan pilihan darikeyakinan atau tindakan yang diambil dari beberapa 

kemungkinan pilihanalternatif; bisa juga rasional atau bisa juga tidak rasional. Proses pengambilankeputusan 

merupakan proses reasoning yang berdasar pada asumsi value, preferensi dan keyakinan dari pembuat 

keputusan[31]. keputusan  pembelian  adalah  perilaku pembeli   konsumen  mengacu  pada  perilaku  pembelian   

konsumen  akhir   individu  dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi.   Keputusan  

pembelian  merupakan  suatu proses    dimana konsumen melalui tahapan-tahapan  tertentu  untuk melakukan 

 pembelian  suatu produk[32]. Jadi  dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian  merupakan suatu proses pencarian 

informasi mengenai suatu produk oleh konsumen untuk dievaluasi dan dinilai seberapa produk-produk alternatif 

tersebut mampu memenuhi keinginan konsumen, yang kemudian dapat mengarah pada keputusan pembelain. 

Dengan demikian seorang  konsumen dalam melakukan keputusan membeli  terdapat beberapa  tahapan  yaitu  [33]: 

 1. Pengenalan Masalah Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali    suatu masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh 

rangsangan internal atau eksternal.  Proses pembelian yang rangsang oleh faktor internal terjadi ketika ada 

kebutuhan sehari-hari. Sedangkan proses pembelian yang di rangsang oleh faktor eksternal dikarenakan 

mendapatkan rekomendasi atau inspirasi dari orang lain.  Oleh karena itu pemasar perlu mengidentifikasi  keadaan   yang memicu kebutuhan 
tertentu dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen.  2.  Mencari Informasi 

 Pencarian informasi   mengenai produk atau jasa sebelum melakukan keputusan pembelian merupakan 

langkah penting untuk memastikan konsumen mendapatkan produk atau jasa yang berkualitas. Informasi 

tersebut bisa didapat melalui teman, iklan dan rating pelanggan sebelumnya. 

 3. Evaluasi  Alternatif  

 Proses dan model   untuk  melihat konsumen  membentuk   penilaian   sebagian besar  berdasarkan kesadaran  dan rasional. Beberapa konsep  
dasar   akan membantu  konsumen  memahami proses  evaluasi  konsumen.  Pertama, konsumen berusaha  memuaskan  suatu  kebutuhan. Kedua, 
konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen melihat   setiap  produk  sebagai  sekumpulan  atribut dengan 
berbagai kemampuan  untuk  memberikan  manfaat.  

4.  Keputusan Pembelian 

Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi  di antara  merek- merek yang ada  dalam kumpulan  pilihan  dan  mungkin juga  
membentuk  niat  untuk membeli merek yang paling disukai.   Karena sebab itu 

pemasar harus memberi informasi se detail mungkin untuk sebuah produk, supaya konsumen dapat 

mengumpulkan informasi untuk melkukan keputusan pembelian 

 5. Perilaku Pasca Pembelian 


Setelah melakukan pembelian, konsumen mungkin mengalami  disonansi  karena memperhatikan fitur- fitur tertentu  yang  meresahkan  atau 
mendengar  hal-hal  positif  tentang merek lain dan  akan  waspada 

 terhadap informasi yang mendukung keputusannya. Komunikasi pemasaran harus   memberikan 

 keyakinan dan evaluasi yang memperkuat pilihan konsumen dan membantunya merasa nyaman  dengan 

 merek  tersebut.  Oleh  karena itu, tugas pemasar tidak  berakhir  pada  pembelian. Pemasar  harus  memantau 

 kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca  pembelian,  serta  penggunaan  dan pembuangan  produk pasca pembelian. 2.2   Enviromental 
Attitude  

Environmental attitude mengacu pada sikap umum terhadap lingkungan dan perhatian khusus tentang bagaimana 

perilaku seseorang dan perilaku orang lain berkontribusi terhadap berbagai isu lingkungan. Sikap merupakan salah 

satu faktor internal yang cukup kuat pengaruhnya terhadap perilaku. Pada umumnya sikap dengan perilaku selaras, 

meskipun dibutuhkan faktor psikologis lainnya yang menjembatani yaitu niat/niat perilaku[34]. komponen perilaku 

lingkungan hidup yang sangat berpengaruh yaitu pengetahuan (kognisi) dan niat yang digunakan secara paralel untuk 

memprediksikan perilaku secara ekologis. Perilaku tidak hanya evaluasi dari beberapa hasil perkiraan dari 

kemungkinan yang ada, informasi yang menonjol atau pengetahuan faktual berpengaruh terhadap penelitian perilaku 

lingkungan hidup yang banyak digunakan untuk mengamati perilaku terhadap lingkungan hidup[35]. Dapat 

disimpulkan bahwa environmental attitude merupakan salah satu faktor internal yang cukup kuat pengaruhnya 

terhadap perilaku konsumen yang peduli terhadap lingkungan. Oleh karena itu penting bagi Perusahaan untuk 

memperhatikan kondisi lingkungan dalam pemasaran mereka untuk mempengaruhi konsumen yang peduli terhadap 

lingkungan. 




Untuk mengukur perilaku pro lingkungan, terdapat beberapa indicator yaitu [36]:  

1. Sikap terhadap masalah lingkungan. 

Evaluasi atau penilaian seseorang terhadap isu-isu lingkungan hidup. Ini mencakup bagaimana seseorang 

merasakan, berpikir, dan bertindak terkait dengan berbagai aspek lingkungan, seperti polusi, perubahan iklim, 

deforestasi, hilangnya keanekaragaman hayati, dan isu-isu lingkungan lainnya. 

2. Norma subjektif terhadap lingkungan. 

Norma subjektif terhadap lingkungan merujuk pada persepsi individu mengenai tekanan sosial yang dirasakan 

dari orang-orang di sekitarnya, seperti keluarga, teman, rekan kerja, dan masyarakat umum, untuk melakukan 

atau tidak melakukan perilaku tertentu yang berkaitan dengan isu-isu lingkungan. 

3. Perilaku terhadap lingkungan. 

Perilaku terhadap lingkungan mengacu pada segala tindakan, kegiatan, atau aktivitas yang dilakukan oleh 

individu, kelompok, organisasi, atau masyarakat yang secara langsung atau tidak langsung memengaruhi 

lingkungan alam. Perilaku ini mencakup spektrum yang luas, mulai dari tindakan yang merusak lingkungan 

hingga tindakan yang melestarikan dan melindungi lingkungan. 


2.3 Ecolabel  

Eco-Label adalah alat komunikasi yang hebat. Ketika sebuah label dibuat, label tersebut memberikan cara yang 

lebih sederhana bagi perusahaan untuk mengkomunikasikan kredensial lingkungan mereka[37]. Label ramah 

lingkungan, yang juga dikenal sebagai label berkelanjutan, adalah simbol yang muncul pada kemasan produk  yang 

ditujukan kepada konsumen, yang menunjukkan bahwa produk tersebut aman dalam beberapa hal dan  kurang 

berbahaya bagi lingkungan dibandingkan pembelian alternatif. Label ramah lingkungan merupakan alat penting 

karena menunjukkan kepada pelanggan bahwa produk dengan label ramah lingkungan tidak terlalu berbahaya bagi 

lingkungan dalam beberapa hal [38].  Dapat disimpulkan bahwa Eco-label  merupakan  sebuah label  yang  menjadi 

identitas  produk ramah lingkungan. Selain itu   Eco-label merupakan alat untuk  membantu konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian produk ramah lingkungan.  Indikator yang digunakan untuk mengukur variable  Eco- 

labeling adalah[39]:  

1.  Terdapat label Recycle pada produk. Sebelum memutuskan membeli produk hijau, konsumen   yang memiliki sikap peduli lingkungan  akan  

 melihat pelabelan terlebih dahulu. Label Recycle ini menunjukkan bahwa produk tersebut dapat didaur  ulang.  

2.  Terdapat aspek lingkungan pada proses pengiklanan produk. Iklan dari produk hijau yang dipasarkan harus dapat menampilkan aspek 
lingkungan yang terkait dengan produk mereka. Hal ini bertujuan untuk memberikan pemahaman kepada konsumen bahwa produk tersebut 
mendukung kelestarian  lingkungan.  

3.  Pemerintah harus mewajibkan pelabelan ramah lingkungan.    


 Pemerintah harus mewajibkan pelabelan ramah lingkungan  karena hal ini dapat mendorong produsen untuk 

lebih bertanggung jawab dalam memilih bahan dan proses produksi yang lebih berkelanjutan. 


2.4 Green Adversiting 

Green Advertising adalah aspek penting dari pemasaran hijau yang menyampaikan kehijauan dalam barang, 

administrasi, proses, dan prosedur asosiasi. setiap iklan yang secara tegas atau hanya mengakui hubungan antara 

barang/administrasi dan kondisi biofisik, mempromosikan cara hidup hijau dengan atau tanpa menampilkan 

barang/administrasi, dan menyajikan gambaran perusahaan tentang cara hidup hijau dengan atau tanpa menampilkan 

barang/administrasi.[38]. Green Advertising diklaim  sebagai   atribut dari produk yang diiklankan atau proses produksi terkait berkontribusi 
terhadap perlindungan lingkungan atau dengan efek positif lainnya terhadap lingkungan. Iklan    lingkungan   atau  dapat disebut  sebagai Green 
advertising memberikan  informasi   tentang produk ramah lingkungan    dari suatu produk atau layanan untuk menarik konsumen untuk 
membeli atau menggunakan 

produk yang ramah lingkungan[ 34]. Dapat disimpulkan bahwa Green Advertising  merupakan salah satu strategi pemasaran yang mengkaitkan 
antara iklan dengan isu-isu lingkungan sehingga konsumen bisa membedakan dengan iklan iklan produk  lainya.  Indikator  Green  advertising 
yatitu [40]: 

1. Iklan menunjukkan hubungan produk dan lingkungan 

Merupakan iklan yang menekankan bagaimana sebuah produk atau layanan selaras dengan dan bermanfaat 

bagi lingkungan. 

2. Iklan mempromosikan gaya hidup yang ramah lingkungan 

Iklan tidak hanya fokus pada produk atau layanan tertentu, tetapi juga pada nilai-nilai dan manfaat dari gaya 

hidup yang lebih ramah lingkungan secara keseluruhan. 

3. Iklan memperlihatkan sikap Perusahaan terhadap lingkungan 

Iklan ini merupakan komunikasi pemasaran yang digunakan perusahaan untuk menunjukkan sikap dan 

perilaku mereka dalam melindungi dan melestarikan lingkungan. Iklan ini melampaui sekadar 
mempromosikan produk atau layanan ramah lingkungan; mereka berfokus pada nilai-nilai, kebijakan, dan 

inisiatif perusahaan secara keseluruhan dalam keberlanjutan. 


2.5 Green Packaging 

Green Packaging, juga dikenal sebagai kemasan berkelanjutan, adalah penggunaan bahan dan metode produksi 

untuk pengemasan produk yang rendah dalam penggunaan sumber daya dan dampak lingkungan. Kemasan 
berkelanjutan dibuat dengan cara yang sadar lingkungan, dengan bahan yang dapat terurai secara hayati dan dapat 

didaur ulang. Kemasan hijau merupakan wadah tidak membahayakan generasi mendatang, tidak membuang-buang 

tetapi mengurangi penggunaan sumber daya bawah tanah, menghormati kebutuhan manusia dalam hal upah, dan 

menyediakan kondisi kerja yang baik[38]. Pengemasan yang berkelanjutan adalah tentang pemikiran sistem, tentang 




memikirkan seluruh aspek lingkungan dan bukan hanya kemasannya tetapi juga tentang penggunaan material yang 

terkait dengan kemasan. Ini adalah tentang pengelolaan limbah, serta pemasok energi dan air, dan akhirnya perilaku 

konsumen[41]. Dapat disimpulkan bahwa Green Packaging merupakan sebuah kemasan yang tidak hanya bisa 

didaur ulang dan digukanan kembali. Green Packaging juga menjadi pesan terhadap prilaku konsumen yang peduli 

terhadap kondisi lingkungan, dari pesan dalam kemasan tersebut konsumen yang peduli terhadap lingkungan untuk 

melakukan keputusan bembelian. Green packaging memiliki tiga indikator utama [42]: 

1. Kemasan dapat didaur ulang  

Kemasan yang dapat didaur ulang adalah jenis kemasan yang dirancang dan dibuat dari material yang dapat 

diproses ulang menjadi produk baru setelah digunakan oleh konsumen, hal ini bertujuan untuk mengurangi 

jumlah sampah. 

2. Kemasan dapat digunakan kembali  

Kemasan yang dapat digunakan kembali adalah jenis kemasan yang dirancang untuk digunakan lebih dari 

satu kali untuk tujuan yang sama atau serupa. Tujuan utama dari penggunaan kemasan yang dapat digunakan 

kembali adalah untuk mengurangi limbah, menghemat sumber daya alam, dan mengurangi dampak 

lingkungan secara keseluruhan. 

3.  Kemasan   terbuat dari bahan daur ulang   

 Kemasan yang terbuat dari bahan  daur ulang adalah jenis kemasan yang dibuat menggunakan material yang 

telah diproses kembali dari produk atau kemasan yang sebelumnya telah digunakan. 

4.  Kemasan   green product tidak menggunakan bahan yang berbahaya   

Kemasan produk hijau yang tidak menggunakan bahan berbahaya merujuk pada jenis kemasan yang 

dirancang dan diproduksi dengan meminimalkan atau menghilangkan penggunaan bahan-bahan kimia atau 

material yang memiliki potensi merugikan bagi kesehatan manusia dan lingkungan. 


Hubungan antar variabel 

Peran eco-label terhadap environmental attitude 

Pelabelan ramah lingkungan adalah cara yang efisien untuk menginformasikan konsumen tentang dampak 

lingkungan dari produk yang dipilih, hal ini akan membantu konsumen Pro-lingkungan untuk memilih produk 

yang tepat. Label ramah lingkungan membantu konsumen untuk membuat pilihan dalam membeli produk yang 

akan mengurangi dampak lingkungan dan juga memberikan informasi tentang bagaimana produk tersebut 

dibuat[43]. . Eco-labelling merupakan salah satu tipe pelabelan yang mengaitkan produk terhadap isu lingkungan. 
Eco-labelling dapat berbentuk pernyataan, lambang atau simbol, atau grafis yang terdapat pada kemasan produk. 

Eco-labelling digunakan untuk mempromosikan produk hijau, sehingga konsumen dengan mudah 

mengidentifikasi produk hijau dengan produk non hijau. dengan adanya konsep gogreen dalam desain kemasan 

produk klien tidak hanya mendik an produknya sebagai produk ramah lingkungan tetapi hal tersebut akan 

meningkatkan penalan. Label ekologis pada dasarnya adalah label yang menentukan perilaku lingkungan total 

dari suatu produk atau jasa, berdasarkan seluruh siklus hidupnya. Penelitian sebelumnya  menyatakan bahwa Eco- label berpengaruh signifikan 
terhadap environmental  attitude[ 44].  Hal ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya bahwa generasi muda cenderung lebih dapat 
menangkap konsep atau ide yang muncul terkait kampanya peduli lingkungan dibandingkan dengan generasi yang lebih tua[  45]. 


Peran green adversiting terhadap environmental attitude 

 Periklanan merupakan bagian untuk memenuhi  fungsi  pemsaran  dimana periklanan tidak sekedar memberikan informasi kepada  khalayak   
tetapi juga ditujukan untuk   memengaruhi  perasaan, pengetahuan, makna, 

kepercayaan, sikap dan citra konsumen   yang berkaitan dengan suatu produk atau merek[ 46]. iklan hijau adalah 

iklan yang membahas hubungan antara lingkungan alam dan produk atau layanan, iklan ini mengarahkan 

konsumen untuk memulai gaya hidup yang lebih hijau dan lebih bertanggung jawab serta menyoroti citra 

lingkungan perusahaan atau tanggung jawab bisnis. periklanan memainkan peran penting dalam 

mengomunikasikan sikap pro-lingkungan organisasi dan perusahaan melalui citra yang menarik dan dengan 

membantu mempromosikan atribut ramah lingkungan dari produk yang diiklankan. periklanan memainkan peran 

penting dalam mengomunikasikan sikap pro-lingkungan organisasi dan perusahaan melalui citra yang menarik 

dan dengan membantu mempromosikan atribut ramah lingkungan dari produk yang diiklankan. Pemasaran hijau 

diadopsi oleh organisasi yang berkomitmen pada pembangunan berkelanjutan dan menginginkan keberlanjutan 

dalam produk dan rantai pasokan mereka. [38]. Pada penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa  Pengaruh Green 

advertising terhadap sikap menunjukkan pengaruh yang signifikan.  Hal ini berarti semakin  baik  Green  

 advertising maka semakin tinggi sikap konsumen pada makanan organik. Hasil ini menunjukkan Green  advertising   pada produk makanan 
organik secara langsung juga membuat sikap positif terhadap produk makanan organik tersebut[  47]. penelitian lainnya menyatakan bahwa Hasil 
analisis data penelitian ini menunjukkan bahwa 

jika  Green advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap  sikap konsumen muda. Hal ini berarti 

informasi yang disampaikan dalam periklanan membuat konsumen muda membentuk sebuah keyakinan setelah 

terpapar Green advertising[14]. 


Peran green packaging terhadap environmental attitude 

 Pengemasan berkelanjutan memiliki peran penting dengan dapat didaur ulang, memiliki lebih sedikit ruang 

sebagai limbah, dan dapat terurai secara hayati di lingkungan. pengurangan jumlah limbah serta penggunaan 

kembali produk atau bahan. Pengurangan sumber juga merupakan faktor penting dalam menjaga lingkungan. 

Label-label ini mendorong konsumen yang "memilih produk untuk mempengaruhi pasar dengan uang mereka 

sendiri" untuk mengimplementasikan sikap terhadap lingkungan mereka  [48]. Istilah "pengemasan" mengacu 

pada semua bahan yang digunakan untuk perlindungan, penilaian, pengangkutan, dan penyajian produk, dengan 




tujuan utama membentuk perilaku pembelian konsumen dan sikap kepedulian konsumen terhadap lingkungan, 

kemasan merupakan elemen tambahan yang memberikan informasi tentang produk yang disertakan, tanda untuk 

penanganan khusus, kondisi penyimpanan, bahan, tanggal kedaluwarsa, dan elemen penting lainnya, yang 

berfungsi sebagai penasihat bagi konsumen, melayani kebutuhan konsumen dari sisi teknologi pangan[44]. 

pelabelan, dan pengemasan ramah lingkungan yang difasilitasi melalui dampak positif sikap hijau, dapat secara 

efektif menumbuhkan niat pembelian hijau. Strategi ini tidak hanya memenuhi harapan konsumen tetapi juga 

berkontribusi mengarah pada model bisnis berkelanjutan yang menguntungkan organisasi, pelanggan, dan planet 

ini[49]. menemukan bahwa kesadaran akan kemasan atau produk ramah lingkungan memiliki pengaruh 

signifikan positif terhadap niat atau perilaku pembelian ramah lingkungan karena kesadaran akan dampak buruk 


dari kemasan yang tidak ramah lingkungan. Utilitas yang dirasakan pada kemasan ramah lingkungan di seluruh 

dunia adalah positif dan konsumen dengan nilai tersebut cenderung terlibat dalam perilaku pembelian ramah 

lingkungan[50]. 


Peran Environmental Attitude terhadap Keputusan pembelian 

Sikap lingkungan didefinisikan sebagai evaluasi kognitif dan afektif terhadap objek perlindungan lingkungan. 

ini mencakup penilaian lingkungan yang dibuat oleh konsumen dan dievaluasi melalui persepsi mereka. Dalam 

anteseden ini, ide utamanya adalah bahwa; semakin tinggi tingkat sikap terhadap perilaku tertentu, semakin besar 

kemungkinan untuk melakukan perilaku tersebut[43]. Niat konsumen untuk membeli atau memilih suatu produk 

berdasarkan pengalaman dalam memilih suatu produk. Individu dengan sikap pro-lingkungan cenderung 

memiliki pemahaman yang lebih baik tentang nilai produk hijau. Mereka percaya bahwa produk-produk ini 

memiliki dampak lingkungan yang lebih rendah daripada produk konvensional, dan mereka lebih termotivasi 

untuk membeli produk hijau sebagai hasil dari sikap tersebut. Membeli produk hijau dapat memberikan kepuasan 

psikologis bagi individu yang peduli dengan lingkungan. Mereka merasa lebih baik secara moral atau 

berkontribusi positif terhadap lingkungan dengan memutuskan untuk membeli produk hijau [51]. Sikap 

konsumen berdampak positif pada keputusan pembelian, seperti yang ditunjukkan oleh hasil analisis data. Ini 

menunjukkan bahwa semakin baik sikap pelanggan terhadap layanan dan barang yang ditawarkan oleh Nine-

Eleven Café &amp; Concept Store Bali berdampak positif pada keputusan mereka untuk membeli barang dan jasa. 

Klien akan melihat sikap mereka terhadap keramahan layanan dan informasi yang mereka terima, yang secara 

langsung meningkatkan tingkat keputusan pembelian mereka [52]. Hal ini dikuatkan oleh penelitian yang 

 menunjukkan adanya pengaruh   yang positif dan signifikan sikap konsumen terhadap keputusan pembelian.   Hal  
ini  berarti semakin  tinggi  sikap konsumen terhadap produk-produk makanan yang ramah lingkungan maka 

keputusan pembelian akan   akan semakin meningkat[ 47]. 


Peran Eco-Label terhadap Keputusan pembelian 

label ramah lingkungan berperan sebagai alat yang penting untuk mengalokasikan informasi yang tidak teratur 

antara penjual dan pembeli. Mereka juga menyatakan bahwa label adalah sinyal yang membantu dalam dua fungsi 

konsumen yaitu fungsi informasi yang mengacu pada informasi tentang individualitas produk yang tidak 

berwujud seperti kualitas produk dan nilai fungsional yang memberikan makna tersendiri. Label ramah 

lingkungan semakin memudahkan produsen, pedagang besar, pengecer, dan konsumen dalam keputusan 

pembelian mereka[43]. Sebelum melakukan keputusan pembelian konsumen cenderung mencari informasi pada 

sebuah produk, Dengan adanya informasi dalam sebuah produk dapat  membentuk sikap pada konsumen untuk 

mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan 

dibeli[ 53]. Hal ini dibuktikan bahwa eco-labelling  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian  green product konsumen tisu tessa di Kabupaten Karanganyar.  Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi  tingkat pengetahuan konsumen mengenai eco-labelling  maka semakin tinggi pula keputusan pembelian 

konsumen  terhadap produk ramah lingkungan[54]. Eco-label berpengaruh  positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian  green product. Adanya penanaman pengetahuan yang baik mengenai konsekuensi lingkungan dan 

kaitannya dengan ecolabel terbukti memberikan pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen[55]. 


Peran Green Advertising terhadap Keputusan pembelian 

Promosi produk ramah lingkungan dapat mengubah kebiasaan konsumen untuk menggunakan produk daur 

ulang yang dapat digunakan berkali-kali dan tidak merugikan lingkungan. Green advertising 

mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk konsumen untuk membelinya. Sejalan  dengan  

 meningkatnya green movement secara global dan meningkatnya perhatian publik terhadap masalah lingkungan, banyak perusahaan telah  
memilih  environmental advertisement  melalui media elektronik atau media cetak sebagai teknik untuk memperkenalkan produk mereka kepada 
konsumen yang memiliki tanggung jawab terhadap lingkungan.   Green advertising mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen atau 
meyakinkan konsumen 

dapat berarti menghimbau konsumen untuk membeli produk dan meyakinkan konsumen mengenai keunggulan 


produk dibanding produk saingan sejenis. Jadi dapat disimpulkan bahwa green promotion adalah kegiatan 

promosi yang didasarkan pada startegi untuk menekankan isu-isu lingkungan[53]. Green Advertising  

berpengaruh positif  dan  signifikan  Keputusan  Pembelian produk Mie Lemonilo di Kota Mataram. Artinya 

bahwa semakin menarik dan informatif Green Advertising Mie Lemonilo semakin tinggi juga terjadinya 

Keputusan Pembelian[56]. Green advertising dapat mempengaruhi secara signifikan keputusan     pembelian, 

sehingga jika produk menggunakan green advertising dalam promosinya maka keputusan pembelianakan 




semakin tinggi oleh konsumen[57]. 


Peran Green Packaging terhadap Keputusan pembelian 

kemasan hijau dapat memotivasi motivasi konsumen untuk menggunakan produk dan layanan yang 

menghasilkan peningkatan keberlanjutan. Kemasan hijau memastikan bahwa wadah tidak membahayakan 

pembeli, generasi mendatang, dan tidak membuang-buang serta merusak sumber daya alam, kemasan hijau juga 

merupakan sumber keunggulan kompetitif dalam lingkungan bisnis yang terus berubah. Kemasan hijau 

membahas praktik distribusi yang secara positif memengaruhi daya saing Perusahaan. Kemasan hijau bisa 

menjadi sebuah media informasi untuk menyampaikan komitmen Perusahaan mereka dalam menjaga kelestarian 

lingkungan terhadap  konsumen untuk melakukan keputusan pembelian  produk hijau[38]. Green packaging 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen MILO Activ-Go. Hal tersebut 

diartikan bahwa konsumen memiliki daya tarik untuk malakukan pembelian melalui keunggulan produk berupa 

green packaging[58]. Green packaging berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian Stuja 

Coffee. Hasil tersebut mendukung dimensi dari material kemasan. Hal ini tentunya harus dipertahankan oleh 

Stuja Coffee karena ini merupakan keunggulan yang dimiliki Stuja Coffee yaitu memiliki kemasan yang ramah 

lingkungan, dengan adanya keunggulan tersebut dapat mempertahankan konsumen setia yang ada serta menarik 

para konsumen baru[59]. 


Peran Environmental Attitude dalam memediasi hubungan antara Eco-Label terhadap Keputusan pembelian 

sikap peduli lingkungan dapat digunakan sebagai kontribusi mereka terhadap lingkungan. Hal ini dikarenakan 

akan sangat sulit bagi konsumen untuk membedakan produk hijau dan produk yang tidak ramah lingkungan. 

Label ramah lingkungan dirancang untuk menginformasikan kepada konsumen bahwa produk berlabel tersebut 

lebih ramah lingkungan dibandingkan dengan produk pesaing. Label ramah lingkungan semakin memudahkan 

produsen, pedagang besar, pengecer, dan konsumen dalam keputusan pembelian mereka[43]. Eco-Label dibuat 

sebagai upaya untuk menstandarkan dan mengkomunikasikan dengan jelas dampak lingkungan dari suatu produk 

kepada konsumen. Eco-Label tidak hanya melindungi konsumen, tetapi juga melindungi produsen yang sadar 

dengan mencegah para penunggang gelap untuk melemahkan posisi mereka dengan klaim-klaim palsu. EcoLabel 

juga memberikan kepastian dan stabilitas pada pasar[37]. Hal ini dibuktikan bahwa Eco-Label memengaruhi 

Environmental Attitude generasi milenial yang mengonsumsi produk organik. Generasi milenial percaya bahwa 

Eco-Label merupakan cara yang baik untuk memberi tahu konsumen tentang karakteristik ekologis suatu produk, 

yang meningkatkan kredibilitas mereka. Temuan ini mendukung gagasan bahwa Eco-Label merupakan alat 

komunikasi yang memberi tahu konsumen tentang karakteristik ekologis produk organic [23]. Hal ini 

menguatkan penelitian yang menyatakan bahwa sikap terhadap pembelian produk ramah lingkungan secara 

signifikan memediasi hubungan antara kredibilitas label ekologi dan keterlibatan label ekologi. Temuan utama 

ini memberikan mekanisme penting yang melaluinya pengetahuan dan keyakinan konsumen mengarah pada 

situasi kognitif, yaitu keterlibatan dengan label ekologi produk. Hubungan ini dimediasi oleh kondisi di mana 

konsumen cenderung berperilaku ramah lingkungan, seperti membentuk sikap positif terhadap pembelian produk 

ramah lingkungan, yang pada akhirnya mengarah pada perhatian terhadap label ekologi dan keterlibatan dengan 

label tersebut [60]. 


Peran Environmental Attitude dalam memediasi hubungan antara Green advertising terhadap Keputusan 

pembelian 

Sikap kepedulian terhadap lingkungan akan produk yang ramah lingkungan telah mendorong munculnya 

filosofi pemasaran baru yang disebut pemasaran hijau. Kekuatan besar di balik pemasaran hijau adalah 

permintaan akan produk ramah lingkungan yang diiringi dengan kepedulian terhadap lingkungan. strategi 

pemasaran hijau adalah strategi yang membantu organisasi untuk mengembangkan produk hijau yang sah dan 

efektif serta cara-cara untuk mempromosikan dan menjual produk hijau ini di pasar, tetapi kuncinya adalah 


perusahaan harus benar-benar berkomitmen terhadap keberlanjutan untuk mendapatkan kepercayaan konsumen 

untuk melakukan keputusan pembelian[43]. Green advertising merupakan alat untuk mengkomunikasikan 

keunggulan produk dan membujuk konsumen untuk membelinya. Sejalan  dengan   meningkatnya green movement secara global dan meningkatnya 
perhatian publik terhadap masalah lingkungan, banyak perusahaan telah  memilih  

environmental advertisement  melalui media elektronik atau media cetak sebagai teknik untuk memperkenalkan produk mereka kepada 
konsumen yang memiliki tanggung jawab terhadap lingkungan[  53]. Green advertising 

mempunyai pengaruh pada  keputusan pembelian air minum dalam kemasan merek AQUA   pada mahasiswa Universitas Islam  Negeri   K.H.  
Abdurrahman Wahid Pekalongan. Hal ini bisa diartikan bahwa pertumbuhan nilai 

Green Advertising yang tinggi menyebabkan dampak yang besar pada keputusan pembelian[61]. Attitude secara 

signifikan memediasi pengaruh Green Advertising terhadap keputusan pembelian.  Green Advertising dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung, sehingga konsumen lebih cenderung memilih produk yang 

menggunakan Green Advertising dalam promosinya [57].  


Peran Environmental Attitude dalam memediasi hubungan antara Green Packaging terhadap Keputusan 

pembelian 

Ketika sikap pro-lingkungan diperkuat, yang menunjukkan kesadaran dan kepedulian terhadap lingkungan. 

Selain itu, pengunaan kemasan yang dapat digunakan kembali dan pengurangan energi yang dikonsumsi 

dipastikan dengan mengurangi limbah yang digunakan. Hal ini dapat meningkatkan pembelian akan produk 

ramah lingkungan oleh konsumen[44]. Konsumen yang memperhatikan kondisi lingkungan akan memperhatikan 




berbagai elemen desain kemasan seperti bahan dan ukuran kemasan. Kemasan yang ramah lingkungan, dapat 

mengurangi kerusakan pada lingkungan. Oleh karena itu, sangat penting untuk memperoleh preferensi konsumen 

terhadapnya. Perusahaan harus lebih memahami perilaku, preferensi, persepsi, dan sikap konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian  [48]. Hal ini selaras dengan penelitian yang berjudul Pengaruh sikap konsumen 

pro-lingkungan terhadap kemasan hijau sangat positif, karena adanya kepedulian terhadap kemasan hijau oleh 

warga Maroko. Kemasan sangat penting karena merupakan hal pertama yang dilihat masyarakat pada saat 

pembelian karena kemasan berhubungan dengan konsumen sebelum membuat keputusan akhir untuk membeli 

[62]. Penelitian lainnya juka menunjukkan bahwa Sikap terhadap perilaku pembelian baik menggunakannya 

sebagai mediator maupun variabel independent dan hasil penelitian memberikan bukti konklusif bahwa sikap 

mempunyai pengaruh paling besar pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian produk dan kemasan hijau 

[50].  


Kerangka Konseptual 
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Keterangan gambar 

Garis lurus tanpa putus menunjukkan hubungan secara langsung  variabel X terhadap Z dan Y 

Garis lurus putus – putus menunjukkan peran hubungan variabel X terhadap Y melalui variabel Z sebagai mediasi 


Keterangan : 

X1 : Eco-Label 

X2 : Green Advertising 

X3 : Green Packaging 

Z : Environmental Attitude  

Y : Keputusan Pembelian 


Hipotesis  


 H1 : Eco-label berpengaruh positif  signifikan terhadap Environmental Attitude 

 H2 : Green Advertising berpengaruh positif   signifikan terhadap Environmental Attitude  H 3 :  Green Packaging   berpengaruh positif signifikan 
terhadap Environmental Attitude 

H4 : Ecolabel  berpengaruh  positif   signifikan terhadap keputusan pembelian  H 5 : Green  Advertising berpengaruh    positif   signifikan terhadap 
keputusan pembelian H  6  :  Green  Packaging  berpengaruh  positif   signifikan terhadap keputusan pembelian H7   : Environmental Attitude  
berpengaruh  positif   signifikan terhadap Keputusan Pembelian H  8 : Environmental Attitude memediasi hubungan antara  Eco-Label terhadap 
Keputusan 

pembelian  

H9 : Environmental Attitude memediasi hubungan antara  Green Advertising Terhadap Keputusan Pembelian  
H10 : Environmental Attitude memediasi hubungan antara Green packaging Terhadap Keputusan Pembelian 


III. Metode 

Penelitian ini menggunakan  metode  kuantitatif deksriptif yang  merupakan salah satu macam-macam metode penelitian kuantitatif dengan suatu 
rumusan masalah yang memadu penelitian untuk mengeksplorasi atau memotret situasi sosial yang akan diteliti secara menyeluruh, luas, dan 
mendalam. Macam-macam metode penelitian kuantitatif seperti deskriptif ini bertujuan untuk melukiskan secara sistematis fakta atau 
karakteristik populasi tertentu atau bidang tertentu secara faktual    dan  cermat[63].  

 Populasi   

 Populasi adalah wilayah   keseluruhan  yang   terdiri dari   subjek  / objek  yang mempunyai kuantitas dan  karakteristik  khusus yang ditentukan  
oleh peneliti untuk  dipelajari  kemudian diambil kesimpulannya.  Populasi  

mengarah pada sekelompok orang, minat,  atau   kejadian   yang ingin di investigasi  oleh  peneliti[64].  Populasi yang  digunakan   adalah  
Masyarakat JawaTimur  yang pernah melakukan pembelian produk  Air Mineral Dalam 

Kemasan Aqua . 

  Sampel  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.  Teknik pengambilan 




sampel yang  digunakan dalam penelitian ini adalah non probability sampling, non probability  merupakan teknik 

 pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 

untuk dipilih menjadi sampel.  Jenis non probability sampling yang digunakan adalah  purposive sampling. 

Purposive sampling adalah teknik penentuan  sampel dengan pertimbangan tertentu [65]. Adapun kriteria sampel 

untuk pengambilan data kuisioner adalah Masyarakat JawaTimur yang pernah membeli Air Minum Dalam 

Kemasan Aqua lebih dari satu kali. 

Karena jumlah populasi yang diteliti belum diketahui,  penelitian ini menggunakan rumus lemeshow  untuk 

mengambil sampel. Perhitungan  yang digunakan adalah sebagai berikut  : 


 n = Z21 − a/2 P(1 − p) d2 Keterangan : n : jumlah sampel Z :  skor  x  pada kepercayaan 95% = 1,96 P : maksimal  estimasi  =  0,5 D   : alpha (0,10) 
atau sampling eror = 10% 


Dengan menggunakan rumus diatas,  maka jumlah sampel yang digunakan  adalah : 


 n =

Z21−a/2 P(1−p)

d2 


 n = 1,962. 0,5  (1− p)

0,12


 n = 3,8416 . 0,25 0,01 n =  96,04  = 96  


 Berdasarkan perhitungan  menggunakan rumus  di atas  diperoleh jumlah minimum  sampel sebanyak  96,04.  

Sehingga penelitian  ini  mengambil data dari sampel minimal sejumlah 96 orang dibulatkan menjadi 100. 

Pembulatan ini dilakukan untuk memudahkan analisis dan memastikan bahwa ukuran sampel cukup besar untuk 

mencapai keakuratan statistik yang diinginkan, sesuai dengan teori Roscoe yang menyatakan ukuran sampel 

sebaiknya antara 30 sampai dengan 500 elemen [65]. Pada penelitian ini sumber data yang digunakan adalah data 

primer. Data primer merupakan data yang diperoleh dan dikumpulkan oleh peneliti secara langsung  yang 

kemudian dicatat  dan  diamati  untuk  memecahkan masalah[66]. 

 Instrumen penelitian adalah  alat  atau sarana  yang digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data dalam   

suatu penelitian. Instrumen penelitian dirancang dan digunakan untuk mengumpulkan informasi yang diperlukan 

untuk menjawab pertanyaan penelitian atau mencapai tujuan penelitian. Sedangkan kuisioner atau angket adalah 

instrumen yang terdiri dari serangkaian pertanyaan tertulis yang diberikan kepada responden untuk 

mengumpulkan data tentang pendapat, sikap, perilaku, atau karakteristik lainnya. Kuesioner dapat berbentuk 

skala Likert, skala Semantic Differential, pilihan ganda, atau checklist, tergantung pada jenis data yang ingin 

dikumpulkan. Responden hanya memilih jawaban yang sudah disediakan oleh peneliti [63]. Skala pengukuran 

pada penelitian ini menggunakan skala likert dengan pengukuran 1 sampai 5 sebagai nilai kepuasan responden 

yang berisikan SS (Sangat Setuju), S (Setuju), N (Netral),  TS (Tidak  Setuju),  dan  STS (Sangat Tidak Setuju).   

Peneliaian ini menggunakan PLS (Partial Least Square) untuk melakukan pengujian. PLS merupakan semua 

varians indikator yang digunakan untuk mengestimasi hubungan model, dengan fokus khusus pada prediksi 

variabel dependen. PLS-SEM adalah metode analisis data multivariat generasi kedua, yang memfasilitasi analisis 

hubungan antar konstruk, yang masing-masing diukur dengan satu atau lebih variabel indikator. Keuntungan 

utama PLS-SEM adalah kemampuannya untuk mengukur hubungan model yang kompleks sambil 

memperhitungkan kesalahan pengukuran, yang melekat pada indikator. PLS-SEM bertujuan untuk 

memaksimalkan varians yang dijelaskan dari variabel laten endogen dengan mengestimasi hubungan model 

parsial dalam urutan iteratif regresi kuadrat terkecil. Jalur  PLS   terdiri dari  dua  elemen,  yaitu model  pengukuran  

( outer model) dan model  struktural  ( inner model)[  67]. 

1. Uji Measurement (Outer Model) 

Model ini menggambarkan hubungan sebab-akibat atau interaksi antara variabel laten, baik yang bersifat 

endogen maupun eksogen, dengan indikator atau pengukuran variabel yang terkait. Variabel eksogen 

adalah variabel yang variabilitasnya dipengaruhi oleh faktor-faktor di luar model, atau dengan kata lain, 

variabel yang dianggap sebagai keputusan atau bebas. Pengujian outer model bertujuan untuk 

meningkatkan kualitas analisis terkait reliabilitas dan validitas model yang dibangun. Beberapa pengujian 

yang dilakukan pada outer model antara lain adalah convergent validity, yang mengukur sejauh mana 

indikator-indikator pengukuran memiliki korelasi yang kuat dengan variabel laten yang diwakili.  Nilai convergent validity  dapat  dilihat dari  loading 
factor pada variabel endogen dan  eksogen.   Untuk  model 

penelitian yang telah banyak diteliti, nilai loading factor yang direkomendasikan adalah lebih besar dari 

0,7. Namun, jika model yang digunakan merupakan model yang baru dikembangkan atau penelitian 

pertama, nilai loading factor yang lebih kecil, misalnya 0,5, masih dapat diterima. Selain itu, dilakukan 

juga pengujian discriminant validity, yang mengukur sejauh mana indikator-indikator pada suatu 

konstruk dapat membedakan konstruk tersebut dari konstruk lainnya. Hal ini dapat dilihat dari cross 

loading indikator pada berbagai konstruk. Indikator dikatakan memiliki diskriminasi yang baik jika  nilai loading pada konstruk yang  dituju   lebih besar 
dibandingkan dengan nilai loading   pada konstruk lainnya. 

Pengujian selanjutnya adalah Average Variance Extracted (AVE), yang menunjukkan sejauh mana 

indikator-indikator dalam konstruk dapat menjelaskan varians yang ada. Nilai AVE yang diharapkan 




minimal adalah 0,5, yang berarti lebih dari setengah varians indikator dijelaskan oleh konstruk tersebut. 

Composite reliability juga diuji untuk mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan melihat konsistensi 

internal indikator-indikatornya. Nilai composite reliability yang diharapkan adalah  minimal  0,7.  Jika nilai 

 composite   reliability  lebih besar dari  0,8, maka dapat  disimpulkan  bahwa  data   memiliki tingkat reliabilitas yang  tinggi.  Terakhir,  Cronbach’s   
alpha   digunakan untuk mengukur konsistensi internal  

indikator-indikator dalam suatu konstruk, dengan nilai yang diharapkan minimal 0,7. Namun, beberapa 

sumber menyebutkan bahwa nilai minimal 0,6 juga dapat diterima untuk konstruk yang ada dalam 

penelitian [67].  

2. Uji struktural ( inner  model)  

 Pengujian pada model struktural bertujuan untuk mengidentifikasi  dan  menganalisis  hubungan antara variabel eksogen dan endogen dalam 
suatu penelitian.  Hubungan  ini  akan  menguji hipotesis yang telah 

disusun dan menjawab tujuan penelitian. Adapun pengujian model struktural dilakukan, antara lain: nilai 

R-Square pada variabel endogen, yang menggambarkan sejauh mana variabilitas dari konstruk endogen 

dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen dalam model. Nilai R-Square ini memberikan gambaran tentang 

kekuatan model dalam menjelaskan variabilitas data. Nilai R-Square dikategorikan berdasarkan tingkat 

kekuatan model: 0,67 menunjukkan kekuatan yang tinggi, 0,33 menunjukkan kekuatan yang moderat, 

dan 0,19 menunjukkan kekuatan yang rendah. Selain itu, pengujian dilakukan terhadap koefisien jalur 

(Path Coefficients), yang mengukur sejauh mana kekuatan hubungan atau pengaruh antara konstruk laten 

dalam model struktural. Nilai koefisien jalur ini menggambarkan besarnya pengaruh suatu konstruk 

terhadap konstruk lainnya. Pengujian koefisien jalur dilakukan dengan prosedur bootstrapping dalam 

Smart PLS, yang bertujuan untuk memperoleh nilai koefisien yang stabil dan memungkinkan pengujian 

signifikansi secara statistik. Selanjutnya, dilakukan juga pengujian terhadap Effect Size (F- Square), yang 

digunakan untuk mengukur sejauh mana perubahan nilai R-Square pada konstruk endogen dapat 

dipengaruhi oleh konstruk eksogen. Dengan kata lain, F-Square menilai seberapa besar pengaruh 

substantif yang diberikan oleh konstruk eksogen terhadap konstruk endogen. Nilai F-Square 

dikelompokkan dalam kategori kecil jika bernilai 0,02, kategori sedang jika bernilai 0,15, dan kategori 

besar jika bernilai 0,35. Terakhir, pengujian Prediction Relevance (Q-Square) dilakukan untuk mengukur 

seberapa baik kemampuan model dalam memprediksi nilai-nilai konstruk endogen. Pengujian ini 

menggunakan prosedur blindfolding atau Stone-Geisser's Q-Square. Nilai Q-Square ini memberikan 

gambaran tentang kemampuan model dalam memprediksi varians data. Jika nilai Q-Square berada di 

bawah 0, hal ini mengindikasikan bahwa model tidak mampu memprediksi konstruk endogen dengan 

baik. Berdasarkan kemampuan prediksi model, nilai Q-Square dapat dikategorikan sebagai kecil (0,02), 

sedang (0,15), dan besar (0,35).y [67]. 


IV. Hasil dan Pembahasan 

Hasil  


Table  1.  Data  Responden 

Karakteristik  Responden Frekuensi Presentase Jenis Kelamin Laki –  Laki  56 56% 

  Perempuan  44 44% 


 Usia 18- 23  tahun  88 88% 

  24- 28  tahun  12 12% 

Sumber : data di olah 


Berdasarkan dengan data yang diperoleh dari penyebaran kuisioner yang dilakukan kepada 100% orang 

responden yang mayoritas responden adalah berjenis kelamin perempuan dengan presentase sebesar 44% dan laki – laki 

sebesar 56% dengan usia 18-23 tahun sebanyak 88% dan usia 24-28 tahun 12%.  


Model Pengukuran (outer model) 

Model ini menggambarkan  hubungan  sebab-akibat  atau  interaksi  antara variabel laten,  baik  yang bersifat  endogen maupun eksogen, dengan 
indikator atau  pengukuran   variabel yang  terkait.  Variabel eksogen  adalah variabel  yang variabilitasnya   dipengaruhi oleh faktor-faktor  di luar 
model, atau  dengan  kata lain,  variabel yang  dianggap sebagai 

keputusan  atau   bebas  [67]. Pengujian outer model meliputi Discriminat Validity, Convergent Validity serta Cronbach’s 

alpha dan Composite reliability [67]. 


Convergent validity 

Convergent Validuty Digunakan untuk mengukur korelasi respon  yang  berbeda  antara variabel  dalam   konstruk yang sama.  Validitas  convergent  
memastikan bahwa  variabel  dikaitkan  dengan konstruk laten yang diukur   dan Indikator 

outer loading yang kurang dari 0,7 dinyatakan tidak valid[67]. 


Table 2. Outer loading 

 Ecolabel Environmental 

Attitudes 

Green 

Advertising 

Green 




packaging 

Keputusan 

Pembelian 

EL1 0,903     

EL2 0,892     

EL3 0,913     

GA1   0,911   

GA2   0,925   

GA3   0,925   

GP1    0,905  

GP2    0,903  

GP3    0,935  

GP4    0,780  

KP1     0,815 

KP2     0,772 

KP3     0,886 

KP4     0,803 

KP5     0,894 

EA1  0,827    

EA2  0,769    

EA3  0,831    

Sumber : data di olah 


Berdasarkan perhitungan dengan menggunakan outer loading maka semua indicator dari variabel Ecolabel, 

Environmental Attitudes, Green Advertising, Green Packaging, dan Keptisan pembelian dikatakan valid karena nillainya 

lebih besar dari 0,7.  


Discriminat validity 

Discriminat validity adalah cara yang digunakan untuk  menunjukkan  bahwa  tes yang dirancang untuk mengukur konstruk  tertentu  tidakberkorelaso  
dengan tes yang mengukur konstruk yang berbeda   [67]. 


Table 3. Cross loading 


 Ecolabel Environmental 

Attitudes 

Green 

Advertising 

Green 

packaging 

Keputusan 

Pembelian 

EL1 0,903 0,710 0,773 0,668 0,725 

EL2 0,892 0,677 0,674 0,649 0,718 

EL3 0,913 0,732 0,724 0,740 0,786 

GA1 0,701 0,699 0,911 0,733 0,801 

GA2 0,747 0,774 0,925 0,813 0,805 

GA3 0,763 0,827 0,925 0,758 0,803 

GP1 0,684 0,771 0,743 0,905 0,845 

GP2 0,673 0,733 0,741 0,903 0,780 

GP3 0,717 0,786 0,771 0,935 0,826 

GP4 0,608 0,624 0,694 0,780 0,640 

KP1 0,632 0,688 0,692 0,644 0,815 

KP2 0,703 0,722 0,558 0,562 0,772 

KP3 0,630 0,741 0,668 0,774 0,886 

KP4 0,763 0,827 0,925 0,758 0,803 

KP5 0,702 0,773 0,752 0,898 0,894 


EA1 0,763 0,827 0,925 0,758 0,803 

EA2 0,521 0,769 0,471 0,604 0,632 

EA3 0,580 0,831 0,556 0,630 0,735 

Sumber : data di olah 


Berdasarkan hasil dari perhitungan discriminat validity menggunakan metode cross loading maka, data dikatakan 

valid karena nilai dari setiap indikatorlebih besar dari pada nilai indicator lainnya pada setiap kolom dan juga discriminant 

validity dapat dilihat dari nilai AVE, nilai AVE dikatan baik apabila nilainya lebih besar dari 0,5.  


 Average Variant Extracted 




Table 4. Average Variant Extracted 

 Average Variant Extracted Keterangan 

Ecolabel 0,815 Valid 

Environmental Attitudes 0,655 Valid 

Green Advertising 0,847 Valid 

Green packaging 0,779 Valid 

Keputusan Pembelian 0,698 Valid 

Sumber : data di olah 


Berdasarkan nilai pada table diatas maka semua variabel dikatakan valid dilhat dari AVE yang lebih tinggi dari 

0,5 dan hal ini memenuhi syarat discriminat validity. 


Construct Realibility dan Validity 

Composite realibility, Realibilitas  adalah  alat  untukmegukur  suatu  kuisioner  yang merupakan   indicator dari 

variabel atau konstruk.  Suatu  kuisioner  dikatakan reliabel jika nilai  cronbach’ s  alpha dan  composite  realibilitynya  lebih besar dari 0,7   [67]. 


Table  5.   Cronbach’s alpha dan  composite  realibility 

  Cronbach’s alpha Composite reliability   Keterangan 

Ecolabel 0,886 0,930 Realibel  

Environmental Attitudes 0,741 0,851 Realibel  

Green Advertising 0,910 0,943 Realibel  

Green packaging 0,904 0,934 Realibel  

Keputusan Pembelian 0,891 0,920 Realibel  

Sumber : data di olah 


Berdasarkan hasil diatas maka semua variabel dikatakan reliabel karena memenuhi syarat  cronbach’s alpha dan 

composite reliability yang lebih besar dari  0,7. 


Inner Model 

Sedangkan inner model digunakan untuk merancang hubungan antara variabel yang didasari oleh hipotesis 

penelitian. Inner model meliputi R square digunakan untuk melihat ada atau tidaknya signifikan antar varibael atau 

konstruk [67]. 


 F Square 

Pengujian f square  dilakukan untuk mengetahui bagaimana  pengaruh  variabel  bebas terhadap  variabel  terikat 

 memiliki pengaruh yang substantif digunakan effect size f2.    Effect Size f2 yang disarankan  adalah  di atas  0.15,  dimana 

 dengan variabel laten eksogen memiliki  pengaruh   moderat   pada level structural   [67].  


Table 6. F Square 

 Ecolabel  Environmental 

Attitudes 

Green Advertising Green 

Packaging 

Keputusan 

Pembelian 

Ecolabel  0,072    0,064 

Environmental 

Attitudes 

    0,327 


Green Advertising  0,125   0,066 

Green packaging  0,166   0,181 

Keputusan 

Pembelian 


Sumber : data di olah 


Berdasarkan f square ditemukan bahwa variabel Ecolabel, Green Advertising, Green Packaging dan 

Environmental Attitude memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian karena nilainya lebih besar dari 0,15 dengan 

pengaruh paling besar adalah Environmental Attitudes  terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai  signifikasi sebesar 

0,327 selain itu Ecolabel, Green Advertising dan Green Packaging mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian karena nilai signifikasinya berada di atas 0,05 dengan Green Packaging mempunyai pengaruh paling 

besar yang berada pada 0,181. 


R Square 

 R square dilakukan guna melihat ada atau tidaknya signifikasi antar variabel atau konstruk. Ada tiga kriteria 

pada R square yang meliputinilai 0,67 dikatakan kuat, o,33 dikatakan sedang atau moderat dan 0,19 dikatan lemah [67]. 




Table 7. R Square 

 R Square  R Square Adjusted 

Environmental Attitudes 0,771 0,764 

Keputusan Pembelian  0,892 0,887 

Sumber : data di olah 


 Berdasarkan table diatas maka diketahui Environmental Attitudes termasuk dalam kategori moderat karena 

mempunyai nilai sebesar 0,771. Sehingga bisa disimpulkan bahwa Ecolabel, Green Advertising dan Green Packaging 

memberikan 77% terhadap Environmental Attitude, Sedangkan 23% lainnya  dipengaruhi  oleh  faktor  lain yang tidak di teliti pada  penelitian   ini.  
Sedangkan untuk  Keputusan Pembelian termasuk dalam kategori  kuat karena nilainya lebih besar 

dari 0,67 yakni sebesar 0,892 sehingga dapat disimpulkan bahwa Ecolabel, Green Advertising, Green Packaging  dan  

Environmrntal Attitude mempengaruhi  Keputusan Pembelian  sebesar  89%  sedangkan  11% lainnya  dipengaruhi oleh  faktor   yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini. Uji   hipotesis 

Uji hipotesis diuganakan untuk mengetahui pernyataan yang dihasilkan dari  parameter populasi,  dan  statistic 

 sampel digunakan    menilai kemungkinan bahwa hipotesis itu benar.  Hipotesis  didasarkan  pada informasi yang tersedia,   

proses  pengujian hipotesis melibatkan pengaturan dua hipotesis yang bersaing, yaitu hipotesis  nol   dan hipotesis alternatif.   

Variabel bebas bisa  dikatakan berpengaruh terhadap  variabel  terikat  jika nilai t-statistic memiliki nilai t tabel.  Berdasarkan  α =  5% dengan 
pengujian (two-tiled), maka t-tabelnya bernilai 1,96  artinya   hipotesis diterima jika t-statistic bernilai &gt;1,96, sedangkan nilai  p  values  
hipotesis diterima jika  p  values  bernilai &lt;0,05   [67]. 


Path Coefisient 


Table 8. Direct Effect 

  Original  Sample  

 Sample 

Mean  

Standart 

 Deviation T Statistic P Values   

Ecolabel → Environmental Attitudes 0,224 0,224 0,092 2,425 0,016 

Ecolabel → Keputusan Pembelian  0,151 0,150 0,065 2,324 0,021 

Environmental Attitudes → Keputusan 

Pembelian  

0,393 0,391 0,069 5,733 0,000 

Green Advertising → Environmental Attitudes 0,347 0,344 0,094 3,695 0,000 

Green Advertising → Keputusan Pembelian 0,184 0,183 0,071 2,579 0,010 

Green Packaging → Environmental Attitudes  0,369 0,372 0,095 3,877 0,000 

Green Packaging → Keputusan Pembelian  0,286 0,292 0,090 3,172 0,002 

Sumber : data di olah 


 Berdasarkan dari table diatas bisa diketahui bahwa : 


1. Berdasarkan nilai original sample sebesar 0,224 serta t statistic yang sebbesar 2,425  lebih besar dari 1,96  dan  

juga nilai p  values sebesar   0,016 yang lebih rendah dari 0,050 maka disimpulkan bahwa Ecolabel beerpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Environmental Attitudes. 

2. Berdasrkan nilai original sample sebesar 0,151 serta t statistic  yang  sebesar 2,324  lebih besar dari 1,96  dan  juga 

nilai  p  values sebesar 0,021  yang   lebih  rendah  dari  0,050 maka disimpulkkan bahwa Ecolabel berpengaruh  positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

3. Berdasarkan nilai original sample sebesar 0,393 serta t statistic  yang  sebesar 5,733  lebih besar dari 1,96  dan  juga 

nilai  p  values sebesar 0,000  yang   lebih  rendah  dari  0,050 maka disimpulkan bahwa Environmental Attitudes 

berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

4. Berdasarkan nilai original sample sebesar 0,347 serta t statistic  yang  sebesar 3,695  lebih besar dari 1,96  dan  juga 

nilai  p  values sebesar 0,000  yang   lebih  rendah  dari  0,050 maka disimpulkan bahwa Green Advertising 

 berpengaruh positif dan signifikan terhadap  Environmental Attitudes. 

5. Berdasarkan nilai original sample sebesar 0,184 serta t statistic  yang  sebesar 2,579  lebih besar dari 1,96  dan  juga 

nilai  p  values sebesar 0,010  yang   lebih  rendah  dari  0,050 maka disimpulkan bahwa Green Advertising 

berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

6. Berdasarkan nilai original sample sebesar 0,369 serta t statistic  yang  sebesar 3,877  lebih besar dari 1,96  dan  juga 

nilai  p  values sebesar 0,000  yang   lebih  rendah  dari  0,050 maka disimpulkan  bahwa Green Packaging  

berpengaruh positif dan signifikan terhadap  Environmental Attitudes. 

7. Berdasarkan nilai original sample sebesar 0,286 serta  t  statistic yang  sebesar  3,172  lebih besar dari 1,96  dan  juga 

nilai p  values sebesar   0,002 yang lebih rendah dari 0,050 maka disimpulkan bahwa Green Packaging berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 


Specific indirect effect 


Table 9. indirect effect 




 Original 

Sample  

Sample 

Mean  

Standart 

Deviation  

T Statistic  P Values  

Ecolabel → Environmental Attitudes → Keputusan 

Pembelian  

0,088 0,086 0,035 2,506 0,013 

Green Advertising → Environmental Attitudes → 

Keputusan Pembelian  

0,137 0,135 0,045 3,052 0,002 

Green Packaging → Environmental Attitudes → 

Keputusan Pembelian  

0,145 0,147 0,050 2,922 0,004 

Sumber : data di olah 


1. Berdasarkan nilai original sample sebesar 0,088 serta t statistic yang sebesar 2,506 lebih tinggi dari 1,96 serta 

nilai p values sebesar 0,013 yang lebih rendah dari 0,050. Maka dapat disimpulkan bahwa Environmental 

Attitudes mampu memediasi hubungan Ecolabel terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Berdasarkan nilai original sampel sebesar 0,137 serta t statistic yang sebesar 3,052 lebih tinngi dari 1,96 serta 

nilai p values sebesar 0,002 yang lebih rendah dari 0,050. Maka dapat disimpulkan bahwa Environmental Attitude 

mampu memediasi hubungan Green Advertising dan Keputusan pembelian. 

3. Berdasarkan nilai original sample sebesar 0,145 serta t statistic yang sebesar 2,922 lebih tinggi dari 1,96 serta 

nilai p values  sebesar 0,004 tang libeih rendah dari 0,050. Maka dapat disimpulkan bahwa Environmental 

Attitude mampu memediasi hubungan Green Packaging dan Keputusan pembelian. 


Gambar 2. Boothstrapping result 


Pembahasan  

 Setelah melakukan analisis, selanjutnya adalah membahas hasil dari analisis yang sudah dilakukan tersebut. 

Dengan tujuan untuk memberikan penjelasan dan pemahaman tentang variabel-variabel yang mempengaruhi loyalitas 

pelanggan.  


Eco Label terhadap Environmental Attitude 

Dari hasil analisis diatas membuktikan bahwa Ecolabel berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Environmental Attitude. Hal ini membuktikan bahwa regulasi yang ditetapkan oleh pemerintah mengenai kewajiban 

penggunaan label ramah lingkungan pada produk aqua dapat meningkatkan sikap pro-lingkungan konsumen, karena 

dengan adanya regulasi tersebut membuat produsen  meningkatkan transparansi dan memberikan edukasi dalam label 

tersebut kapada konsumen tentang pentingnya perilaku konsumsi yang bertanggung jawab, sehingga dapat menarik 

perhatian konsumen yang memiliki sikap pro-lingkungan. Kemudian dengan adanya label recycle dalam kemasan produk 

aqua menjadi identitas sebuah produk bahwa kemasan tersebut dapat digunakan kembali dandapat  didaur ulang sehingga 

dapat meningkatkan sikap pro-lingkungan yang dimiliki konsumen.  

Hasil penelitian ini searah dengan teori yang mengungkapkan bahwa eco-label merupakan salah satu tipe 

pelabelan yang mengaitkan produk terhadap isu lingkungan yang berbentuk pernyataan, lambang atau symbol yang 

terdapat pada kemasan produk Eco-labelling digunakan untuk mempromosikan produk hijau, sehingga konsumen dengan 

mudah mengidentifikasi produk hijau dengan produk non hijau[53].  Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian 

terdahulu   yang menyatakan bahwa eco-label  berpengaruh  positif  signifikan terhadap environmental attitude   [12].  bahwa 

ecolabel memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap lingkungan[45]. Eco-label berpengaruh secara 

signifikan terhadap Environmental Attitude[68]. 


Green advertising terhadap environmental attitude  

Dari hasil analisis diatas membuktikan bahwa Gren advertising berpengaruh positif signifikan terhadap 

environmental attitude. Dengan  mempromosikan  gaya hidup yang ramah lingkungan dan memperlihatkan sikap 

Perusahaan terhadap lingkungan terbukti dapat meningkatkan sikap pro-lingkungan konsumen, karena dengan 

mempromosikan keterlibatan dan manfaat produk terhadap kelestarian lingkungan dan menunjukkan sikap perusahaan 

mengenai kepedulian mereka terhadap kelestarian lingkungan dapat memunculkan kepercayaan konsumen terhadap 

komitmen perusahaan dalam pelestarian lingkungan, sehingga dapat meningkatkan sikap pro-lingkungan konsumen. 

Selain itu iklan yang menunjukkan hubungan produk dan lingkungan juga dapat mempengaruhi sikap pro-lingkungan 

konsumen, karena iklan yang menampilkan hubungan erat antara produk dan lingkungan akan bekerja sebagai alat 

komunikasi efektif yang tidak hanya mempromosikan produk tetapi juga mengedukasi dan meningkatkan perilaku pro-

lingkungan mereka. 


Hasil penelitian ini searah dengan teori yang menyatakan Green advertising memainkan peran penting dalam 

mengomunikasikan sikap pro-lingkungan konsumen dan perusahaan melalui citra yang menarik dan dengan membantu 

mempromosikan atribut ramah lingkungan dari produk yang diiklankan[38]. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 




terdahulu  yang menyatakan bahwa green advertising  berpengaruh  positif  signifikan terhadap   environmental attitude [47].  

Selain itu penelitian terdahulu juga  menyatakan bahwa Green advertising  berpengaruh  positif  signifikan terhadap   

Environmental attitude[69]. 


 Green packaging terhadap environmental attitude   

Dari hasil analisis diatas membuktikan bahwa Green  Packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Environmental Attitude.  Dengan membuat kemasan yang terbuat dari bahan yang dapat didaur ulang dapat meningkatkan 

sikap pro-lingkungan konsumen, karena kemasan yang terbuat dari bahan yang bisa  didaur ulang berperan sebagai tanda 

komitmen keberlanjutan yang jelas dan memotivasi konsumen untuk memilih produk yang berdampak lebih rendah 

terhadap lingkungan, sehingga meningkatkan sikap pro-lingkungan mereka. Kemudian kemasan yang dapat didaur ulang 

dan dapat digunakan kembali dapat meningkatkan sikap pro-lingkungan konsumen, karena dengan menggunakan kemasan 

yang dapat didaur ulang dapat mengurangi limbah yang dapat mencemari lingkungan dan dapat digunakan kembali untuk 

keperluan lain, sehingga dapat meningkatkan sikap pro-lingkungan mereka. Selain itu kemasan yang tidak menggunakan 

bahan yang bisa membahayakan konsumen dan lingkungan juga terbukti dapat meningkatkan sikap pro-lingkungan 

konsumen, Karena kemasan yang tidak menggunakan bahan berbahaya dapat mengurangi tumpukan sampah yang sulit 

dan risiko kesehatan, sehingga konsumen merasa ikut berkontribusi dalam menjaga kelestarian lingkungan 

Hasil penelitian ini searah dengan teori yang menyatakan pengemasan berkelanjutan memiliki peran penting 

dengan dapat didaur ulang dan dapat terurai secara hayati di lingkungan. pengurangan jumlah limbah serta penggunaan 

kembali produk atau bahan. Pengurangan sumber juga merupakan faktor penting dalam menjaga lingkungan. Kemasan 

ini mendorong konsumen yang memilih produk untuk mengimplementasikan sikap terhadap lingkungan mereka  [48]. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Green packaging berpengaruh positif 

signifikan terhadap Environmental attitude [68]. Green packaging berpengaruh positif singnifikan terhadap 

Environmental attitude produk Le Minerale[70]. 


Environmental attitude terhadap keputusan pembelian 

Dari hasil analisis diatas membuktikan bahwa Environmental Attitude berpengaruh pofitif  dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini  menunjukkan bahwa  prilaku terhadap lingkungan yang positif yang diterapkan 

Perusahaan aqua  dapat membuat konsumen melakukan keputusan pembalian, karena  prilaku positif terhadap lingkunagan  

yang diterapkan oleh Perusahaan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan kepedulian konsumen terhadap 

lingkungan sehingga dapat meningkatkan keputusan pembalian. Sikap perusahaan terhadap masalah lingkungan seperti 

polusi dan penumpukan sampah berfungsi sebagai sinyal penting yang mengedukasi, membangun kepercayaan, dan 

menginspirasi konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Norma subjektif memengaruhi keputusan pembelian 

dengan memperkuat motivasi konsumen untuk bertindak sesuai dengan harapan sosial yang mendukung perilaku pro-

lingkungan, sehingga meningkatkan  keputusan untuk memilih produk yang ramah lingkungan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa sikap pro-lingkungan yang diterapkan 

Perusahaan digunakan sebagai evaluasi kognitif dan afektif terhadap objek perlindungan lingkungan. ini mencakup 

penilaian lingkungan yang dibuat oleh konsumen dan dievaluasi melalui persepsi mereka. Semakin tinggi tingkat sikap 

terhadap perilaku tertentu, semakin besar kemungkinan untuk melakukan perilaku tersebut[43]. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang menyatakan Pada penelitian sebelumnya menyatakan bahwa environmental   attitude  terbukti  

 memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap    Keputusan pembelian produk hijau[22]. Temuan laninnya 

menunjukkan hubungan yang kuat antara Environmental attitude dan keputusan pembelian[23]. bahwa environmental 

attitude  memiliki pengaruh yang positif terhadap  terbentuknya minat membeli pakaian ramah lingkungan[71]. 

Environmental Attitude  berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan pembelian[ 68]. 


Ecolabel  terhadap Keputusan pembelian  

Dari hasil  analisis diatas membuktikan bahwa Ecolabel  berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

pembelian. Hal ini  membuktikan bahwa regulasi yang ditetapkan oleh pemerintah yang mewajibkan produsen 

menggunakan Ecolabel bertindak sebagai keberlanjutan seperti informasi yang mendorong konsumen untuk membuat 

keputusan pembelian. Logo recycle ditampilkan dalam label dapat memudahkan konsumen mendapatkan informasi jika 

kemasan tersebut ramah lingkungan karena dapat diaur ulang yang membuat konsumen yakin bahwa produk tersebut 

aman bagi lingkungan. Aspek ramah lingkungan yang ditampilkan dalam iklan aqua menunjukkan bahwa produk mereka 

tidak berbahaya bagi lingkungan sehingga dapat meyakinkan konsumen untuk melakukan Keputusan pembelian. 


Hasil penelitian ini searah dengan teori yang menyatakan bahwa Eco-label adalah sinyal yang membantu 

konsumen mendapatkan informasi mengenai produk ramah lingkungan, Label ramah lingkungan semakin memudahkan 

produsen, pedagang besar, pengecer, dan konsumen dalam keputusan pembelian mereka[43].  Hasil penelitian  ini  juga 

 sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan   Eco-Label memiliki peran yang positif dalam mempengaruhi 

konsumen membeli produk[68]. Eco-label  terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian  [72]. 

 Eco-label berpengaruh terhadap keputusan pembelian  [23]. Eco-label berpengaruh  positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian[ 72]. 


 Green advertising terhadap keputusan pembelian  

Menurut hasil Analisis di atas membuktikan bahwa  Green   advertising berpengaruh positif signifikan terhadap   

keputusan pembelian. Iklan yang mempromosikan gaya hidup ramah lingkungan yang dilakukan oleh aqua menyampaikan 

nilai keberlanjutan dan tanggung jawab sosial, sehingga mendorong melakukan keputusan pembelian. Sikap perusahaan 

terhadap lingkungan dalam iklan aqua membantu membangun citra positif dan kepercayaan bahwa perusahaan benar-

benar berkomitmen pada keberlanjutan. Kepercayaan ini sangat penting karena konsumen cenderung membeli produk dari 




perusahaan yang dianggap bertanggung jawab terhadap lingkungan, hubungan produk dengan lingkungan yang 

ditampilkan aqua dalam iklannya  menunjukkan hubungan Aqua dengan lingkungan yang mencerminkan komitmen 

perusahaan terhadap keberlanjutan dan pengelolaan dampak produknya. 

Hasil penelitian ini searah dengan teori yang menyatakan bahwa Green advertising mempengaruhi pengambilan 

keputusan konsumen atau meyakinkan konsumen dapat berarti menghimbau konsumen untuk membeli produk dan 

meyakinkan konsumen mengenai keunggulan produk dibanding produk saingan sejenis[53]. Hasil penelitian ini juga 
sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa green packaging  berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan  [57]. Green  advertising  berpengaruh positif dan  signifikan   secara  parsial   terhadap keputusan pembelian pada produk   Sukin[74]. 
Green Advertising  berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian  Green bag di 

kota malang[29]. Green advertising  berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian pada  kendaraan 

listrik[75].  


 Green packaging terhadap keputusan pembelian  

Hasil perolehan analisis diatas membuktikan  bahwa  Green packaging  berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan  pembelian.  Hal  ini  
membuktikan  bahwa  dengan menggunakan kemasan yang terbuat dari bahan  yang  bisa 

diaur ulang  dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan Keputusan pembelian,   karena penggunaan bahan daur ulang 

dapat mengurangi dampak negative bagi lingkungan seperti penumpukan sampah. Kemudian kemasan yang dapat didaur 

ulang yang diterapkan aqua meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk aqua yang aman bagi lingkungan, 

selain itu kemasan aqua dapat digunakan kembali unjtuk keperluan lain, hal ini membuat konsumen percaya bahwa 

kemasan aqua dapat mengurangi dampak negatif bagi lingkungan. Kemasan aqua terbukti tidak menggunakan bahan yang 

berbaya bagi lingkungan, bahan yang digunakan dalam kemasan aqua yeng terbuat dari bahan yang bisa didaur ulang 

 sehingga dapat meningkatkan Keputusan pembelian   

Hasil ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa kemasan hijau bisa menjadi sebuah media informasi untuk 

menyampaikan komitmen Perusahaan mereka dalam menjaga kelestarian lingkungan terhadap  konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian  produk hijau[38]. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan  penelitian  terdahulu  yang menyatakan  bahwa  green 
packaging  berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan pembelian[  68]. Green packaging 

 berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan pembelian  [70]. Bahwa Green packaging  berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan  [73]. Green packaging  berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian pada  

kendaraan listrik[75].  


Peran Environmental Attitude dalam memediasi hubungan antara Ecolabel  terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil analisis  diatas membuktikan bahwa Environmental attitude berpengaruh positif signifikan dalam 

memediasi hubungan antara Ecolabel terhadap keputusan pembelian. Sikap perusahaan Aqua yang bertanggung jawab 

dan peduli terhadap lingkungan, serta adanya norma subjektif yang mendukung keberlanjutan lingkungan yang mereka 

terapkan, berhasil membangun kepercayaan di kalangan konsumen bahwa Aqua memiliki komitmen serius dalam menjaga 

kelestarian lingkungan. Kepercayaan ini kemudian berkontribusi pada peningkatan keputusan pembelian produk Aqua 

oleh konsumen. Salah satu bukti komitmen Aqua adalah penerapan label ramah lingkungan pada produk mereka, yang 

berupa penggunaan kemasan sesuai dengan regulasi pemerintah, adanya logo daur ulang (recycle) yang menunjukkan 

bahwa kemasan Aqua dapat didaur ulang, dan penyampaian informasi tentang aspek ramah lingkungan pada iklan produk. 

Pendekatan ini secara efektif meningkatkan sikap pro-lingkungan konsumen, sehingga konsumen yang sudah memiliki 

kesadaran dan kepedulian terhadap lingkungan merasa lebih yakin dan terdorong untuk memilih dan membeli produk 


Aqua. Dengan demikian, penerapan label ramah lingkungan dan komunikasi yang jelas terkait hal tersebut mampu 

memperkuat hubungan antara sikap konsumen dan keputusan pembelian produk Aqua. 

Hasil ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa sikap peduli lingkungan dapat digunakan sebagai kontribusi 
mereka terhadap lingkungan. Hal ini dikarenakan akan sangat sulit bagi konsumen untuk membedakan produk hijau dan 

produk yang tidak ramah lingkungan. Label ramah lingkungan dirancang untuk menginformasikan kepada konsumen 

bahwa produk berlabel tersebut lebih ramah lingkungan dibandingkan dengan produk pesaing. Label ramah lingkungan 

semakin memudahkan produsen, pedagang besar, pengecer, dan konsumen dalam keputusan pembelian mereka[43]. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Eco-label dan environmental attitude 

memiliki pengaruh positif signifikan berpengaruh pada keputusan pembelian, Dangan adanya penggunaan Eco-Label 

dalam produk  memiliki peran yang positif dalam  mempengaruhi  keputusan  dalam   membeli  produk yang ramah 

lingkungan.  Hal  ini   juga  didukung  oleh   adanya   Environmental Attitude   yang dimiliki konsumen dapat mempengaruhi hubungan antara 
Eco-Label   dengan  keputusan pembelian [68].  


Peran Environmental Attitude  dalam memediasi hubungan antara Green  advertising terhadap Keputusan 

Pembelian  

Hasil analisis di atas membuktikan bahwa  Environmental  Attitude  berpengaruh  positif  signifikan  dalam memediasi hubungan antara Green   
Advertising  terhadap keputusan pembelian. Sikap perusahaan terhadap lingkungan, 

tanggung jawab lingkungan, serta norma subjektif yang mendukung keberlanjutan yang diterapkan oleh Aqua berhasil 

menumbuhkan kepercayaan konsumen bahwa Aqua memiliki komitmen kuat dalam menjaga kelestarian lingkungan. Hal 

ini berdampak positif pada keputusan pembelian konsumen terhadap produk Aqua. Iklan Aqua yang menggambarkan gaya 

hidup ramah lingkungan dan menampilkan sikap perusahaan dalam menjaga lingkungan turut memperkuat citra tersebut. 

Iklan ini mampu membentuk perilaku pro-lingkungan dan norma subjektif di kalangan konsumen, sehingga mereka 

merasa bahwa produk Aqua benar-benar berkomitmen terhadap pelestarian lingkungan. Dengan terbentuknya sikap pro-

lingkungan yang baik pada konsumen melalui komunikasi dan citra perusahaan, yang dapat meningkatkan keputusan 

pembelian produk Aqua. 




Hal ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa strategi pemasaran hijau membantu perusahaan untuk 

mengembangkan produk hijau yang sah dan efektif serta cara-cara untuk mempromosikan dan menjual produk hijau ini 

di pasar, tetapi kuncinya adalah perusahaan harus benar-benar berkomitmen terhadap keberlanjutan untuk mendapatkan 

kepercayaan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian[43]. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian  

sebelumnya yang menyatakan bahwa Green Advertising secara langsung terhadap keputusan pembelian berpengaruh 

positif dan signifikan, ketika dimediasi oleh Environmental Attitude[73]. Selain itu penelitian terdahulu juga menyatakan 

bahwa Green  advertising berpengaruh positif signifikan terhadap  Environmental attitude[69].  Green Advertising 

berpengaruh positif signifikan terhadap  keputusan pembelian Green bag di kota malang[29]. 


Peran Environmental Attitude dalam memediasi hubungan antara Green packaging terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil analisis di atas membuktikan bahwa Environmental Attitude berpengaruh positif signifikan dalam 

memediasi hubungan antara Green Packaging terhadap keputusan pembelian. Sikap perusahaan Aqua terhadap 

lingkungan, menunjukkan komitmen mereka yang bertanggung jawab terhadap keberlanjutan, serta penerapan norma 
subjektif yang mendukung kelestarian lingkungan berhasil menumbuhkan kepercayaan konsumen. Kepercayaan ini 

membuat konsumen yakin bahwa Aqua benar-benar berkomitmen menjaga kelestarian lingkungan, yang pada akhirnya 

dapat meningkatkan keputusan pembelian produk mereka. Salah satu upaya nyata yang dilakukan Aqua adalah penerapan 

green packaging atau kemasan ramah lingkungan. Kemasan Aqua yang tidak mengandung bahan berbahaya, dapat didaur 

ulang, dan dapat digunakan kembali membentuk sikap pro-lingkungan di kalangan konsumen. Konsumen percaya bahwa 

kemasan tersebut aman bagi lingkungan dan bahkan dapat dimanfaatkan kembali untuk keperluan lain, sehingga 

mendukung gaya hidup ramah lingkungan mereka. Dengan demikian, penerapan kemasan hijau ini tidak hanya 

memperkuat citra perusahaan, tetapi juga membantu konsumen yang memiliki sikap pro-lingkungan untuk lebih yakin 

dalam mengambil keputusan pembelian produk Aqua. 

Hal ini sejalan dengan teori yang menyatakan Ketika sikap pro-lingkungan diperkuat, yang menunjukkan 

kesadaran dan kepedulian terhadap lingkungan. Selain itu, pengunaan kemasan yang dapat digunakan kembali dan 

pengurangan energi yang dikonsumsi dipastikan dengan mengurangi limbah yang digunakan. Hal ini dapat meningkatkan 

pembelian akan produk ramah lingkungan oleh konsumen [44]. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang menyatakan bahwa Green packaging dan Environmental attitude berpengaruh positif siginifikan terhadap keputusan 

[68].  Adanya  penggunaan   Green Packaging   dalam produk kopi di Coffee Shop memiliki peran yang positif dalam mempengaruhi niat 
konsumen dalam membeli produk kopi Coffee Shop yang ramah lingkungan. Hal ini juga didukung oleh adanya Environmental Attitude (sikap 
terhadap lingkungan) yang dimiliki konsumen dapat mempengaruhi hubungan  antara   Green Packaging dan   keputusan pembelian[68]. Sikap 
konsumen  yang  positif terhadap lingkungan  mempengaruhi keputusan pembelian pada produk   yang menggunakan label ramah lingkungan [12]. 
Green packaging  berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian[ 73].  


V. Kesimpulan  

Ecolabel  berpengaruh positif dan signifikan terhadap Environmental Attitude.  Ecolabel yang diterapkan brand Aqua 

dapat menjadi identitas sebuah produk yang ramah lingkungan, Dengan memberikan informasi informasi mengenai 

lingkungan pada ecolabel seperti bagaimana kemasan dapat digunakan kembali dan didaur ulang. Green Advertising 

berpengaruh terhadap Environmental attitude, melalui Green Advertising yang ditampilkan menunjukkan bahwa produk 

yang ditampilkan dalam iklan menujukkan bahwa produk tersebut ramah terhadap lingkungan dapat  membuat calon 

konsumen menikmati iklan dan menigkatkan pengetahuan calon konsumen tentang produk ramah lingkungan sehingga 

dapat  membuat konsumen memiliki sikap kepedulian terhadap lingkungan. Green Packaging  berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap  Environmental Attitude. Dengan menerapkan green packaging produk Aqua dapat membuat 

konsumen yang memiliki sikap peduli terhadap lingkungan percaya bahwa produk Aqua ramah terhadap lingkungan.  

  Environmental attitude berpengaruh pofitif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin Perusahaan 

Aqua menunjukkan tingginya sikap peduli lingkungan dapat berdampak pada niat pembelian konsumen, tingginya 

kepedulian Aqua terhadap lingkungan akan membuat konsumen melakukan keputusan pembelian. Ecolabel  berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian,  Ini membuktikan dengan menggunakan Ecolabel dapat membuat 

konsumen mengetahui jika produk tersebut ramah lingkungan sehingga  konsumen akan melakukan Keputusan pembelian,  

Green Advertising  berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian,  Green Advertising yang dilakukan oleh 

Aqua kepada konsumen terbukti dapat menarik perhatian konsumen dan memberikan persepsi yang positif. Green 

Packaging  berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian  Aqua, dengan memberikan perhatian terhadap 

lingkungan dengan menggunakan Green Packaging dapat meningkatkan  Keputusan  Pembelian.   

Ecolabel  berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian   melalui Environmental Attitude sebagai 

mediasi, Ecolabel yang digunakan oleh produk Aqua membuat konsumen menyadari bahwa produk Aqua ramah terhadap 

lingkungan sehingga dapat membentuk Environmental attitude konsumen, sehingga dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. Green Advertising berpengaruh positif signifikan melalui Environmental Attitude sebagai mediasi, Green 

Advertising yang dilakukan perusahaan Aqua membuat konsumen dapat memahami bahwa Aqua merupahan produk yang 

sehat dan ramah lingkungan melalui iklan yang mereka tampilkan, hal tersebut dapat membentuk Environmental attitude 

konsumen sehingga dapat mempengaruhi Keputusan pembelian. Green Packaging berpengaruh positif signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian melalui Environmental Attitude sebagai mediasi, Green Packaging yang diterapkan Aqua memiliki 

kontribusi terhadap lingkungan yang terbuat dari bahan tidak berbahaya dan alami lebih baik dari kemasan plastik yang 

memberi dampak positif terhadap lingkungan dan mendukung lingkungan bersih, hal ini  dapat membentuk Environmental 

attitude konsumen sehingga membuat konsumen melakukan keputusan pembelian. 

Berdasarkan pada hasil penelitian yang dilakukan peneliti memberikan saran kepada Perusahaan Aqua untuk 

mengembangkan inovasi pada Green Packaging dan Ecolabel yang dapat dilihat secara langsung serta dipahami oleh 

konsumen, hal tersebut akan membuat konsumen merasakan kehadiran produk Aqua hadir untuk menjaga kelestarian 




lingkungan. Selain itu perusahaan Aqua harus mempertahankan Green Advertising yang dilakukan melalui berbagai 

macam media untuk memperluas pasar dan lebih menunjukkan aspek ramah lingkungan dalam iklan atau promosi yang 

dilakukan. Perusahaan Aqua untuk meningkatkan Environmental Attitude untuk konsumen dengan cara menggencarkan 

tindakan yang nyata terhadap kelestarian lingkungan untuk meningkatkan Keputusan pemeblian konsumen.  

Penelitian ini diharapkan agar dapat dikembangkan lagi untuk mendapatkan informasi yang lain selain dari variabel 

yang digunakan saat ini seperti dengan menggunakan variabel Keputusan pembelian. Karena hasil yang membuktikan 

bahwa Ecolabel, Green Advertising, dan Green Packaging hanya mampu menjelaskan sebesar 77% dari Envieronmental 

Attitude. Selain itu Ecolabel, Green Advertising, Green Packaging dan Environmental Attitude hanya mampu menjelaskan 

sebesar 89% dari Keputusan pembelian.  
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