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Abstrak 

Keputusan pembelian produk ramah lingkungan semakin menjadi perhatian utama 

konsumen seiring dengan meningkatnya kesadaran akan isu lingkungan. 

Konsumen kini cenderung memilih produk yang tidak hanya memenuhi kebutuhan 

mereka, tetapi juga mendukung keberlanjutan. Faktor seperti green produck, green 

packaging, serta green perceived value memainkan peran penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh green product dan green packaging terhadap keputusan pembelian 

dengan green perceived value sebagai variabel intervening. Populasi dalam 

penelitian ini adalah konsumen Peony Ecohouse dengan sampel sebanyak 100 

responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Jenis penelitian 

ini merupakan eksplanatori dengan pendekatan kuantitatif. Data dianalisis 

menggunakan analisis jalur (path analysis) untuk menguji hubungan langsung antar 

variabel. Adapun hasil penelitian sebagai berikut: (1). Green product (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap green perceived value (Y1). (2). Green 

packaging (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap green perceived value 

(Y1). (3). Green product (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y2). (4). Green packaging (X2) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y2). (5). Green perceived value (Y1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y2). 

 

Kata Kunci: Green product; Green packaging; Green perceived value; Keputusan 

Pembelian;  

 

Abstract 

Purchase decisions for environmentally friendly products have increasingly 

become a primary concern for consumers, in line with the growing awareness of 

environmental issues. Consumers today tend to choose products that not only meet 
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their needs but also support sustainability. Factors such as green products, green 

packaging, and green perceived value play an important role in influencing 

purchase decisions. This study aims to analyze the effect of green product and green 

packaging on purchase decisions, with green perceived value as an intervening 

variable. The population in this research consists of Peony Ecohouse consumers, 

with a sample of 100 respondents selected using purposive sampling. This research 

is explanatory in nature with a quantitative approach. Data were analyzed using 

path analysis to test the direct relationships among variables. The results of the 

study are as follows: (1) Green product (X1) has a positive and significant effect 

on green perceived value (Y1). (2) Green packaging (X2) has a positive and 

significant effect on green perceived value (Y1). (3) Green product (X1) has a 

positive and significant effect on purchase decision (Y2). (4) Green packaging (X2) 

has a positive and significant effect on purchase decision (Y2). (5) Green perceived 

value (Y1) has a positive and significant effect on purchase decision (Y2). 

 

Keywords: Green product; Green packaging; Green perceived value; Purchase 

Decision 

 

Pendahuluan  

Isu keberlanjutan dan kepedulian terhadap lingkungan hidup semakin 

menjadi perhatian global, termasuk di Indonesia. Berbagai permasalahan 

lingkungan seperti perubahan iklim, kerusakan ekosistem, kelangkaan sumber daya 

alam, serta meningkatnya polusi mendorong kesadaran masyarakat untuk beralih 

ke gaya hidup yang lebih berkelanjutan. Pemerintah, industri, hingga masyarakat 

umum kini semakin menyadari pentingnya menjaga keseimbangan ekosistem demi 

keberlangsungan hidup generasi mendatang. 

Kesadaran ini tercermin melalui penerapan sustainable lifestyle yang 

meliputi pengurangan plastik sekali pakai, penggunaan produk daur ulang, efisiensi 

energi, konsumsi produk lokal-organik, hingga pengelolaan sampah yang bijak. 

Hasil survei JakPat menunjukkan bahwa 69,8% anak muda Indonesia telah 

membawa tas belanja sendiri, 56,2% membeli produk ramah lingkungan, dan 

46,4% mendaur ulang kemasan produk kosong. Selain itu, 32,5% responden 

bahkan melakukan praktik upcycling (JakPat, 2023). Fakta ini menunjukkan bahwa 

generasi muda mulai mewujudkan kepedulian lingkungan dalam tindakan nyata 

sehari-hari. 

Namun, beberapa studi menemukan adanya green purchase behavior gap, 

yaitu kesenjangan antara niat dan tindakan nyata konsumen dalam membeli produk 

ramah lingkungan. Meskipun secara psikologis konsumen menunjukkan niat 

tinggi untuk terlibat dalam konsumsi berkelanjutan, realisasi niat tersebut dalam 

tindakan nyata sering kali terhambat oleh berbagai faktor eksternal. (Marcomm, 

2023). Hal ini menunjukkan bahwa meskipun kesadaran meningkat, strategi khusus 

tetap diperlukan untuk menjembatani kesenjangan tersebut. 
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Dalam konteks ini, green product dan green packaging menjadi strategi 

penting bagi industri untuk menarik minat konsumen yang peduli lingkungan. 

Green product merupakan produk yang dirancang untuk meminimalkan 

dampak negatif terhadap lingkungan selama siklus hidupnya, mulai dari proses 

produksi, distribusi, penggunaan, hingga pembuangan (Peattie, 1995). 

Dangelico & Pujari (2010) juga mengemukakan bahwa green product adalah 

produk yang dirancang dengan mempertimbangkan prinsip-prinsip 

keberlanjutan, termasuk pengurangan emisi karbon, penggunaan sumber daya 

yang efisien, dan minimisasi limbah. Yang berati green product merupakan 

produk yang dirancang dengan mempertimbangkan dampak lingkungan secara 

holistik, mulai dari proses produksi, distribusi, penggunaan, hingga 

pembuangan. 

Sedangkan green packaging adalah kemasan yang dirancang untuk 

mengurangi dampak lingkungan dengan menggunakan bahan yang dapat didaur 

ulang, biodegradable, atau berasal dari sumber terbarukan (Magnier & 

Schoormans, 2015). Martinho et al. (2015) juga mendefinisikan green 

packaging sebagai kemasan yang meminimalkan dampak lingkungan melalui 

penggunaan bahan yang ramah lingkungan, proses produksi yang efisien, dan 

desain yang mendukung daur ulang atau pengomposan. Yang berarti green 

product merupakan kemasan yang dirancang untuk meminimalkan dampak 

lingkungan melalui penggunaan bahan ramah lingkungan, proses produksi yang 

efisien, dan desain yang mendukung daur ulang atau pengomposan. 

Keduanya berperan dalam membentuk green perceived value, yaitu 

persepsi konsumen terhadap manfaat yang mereka peroleh baik secara 

fungsional, emosional, sosial, maupun lingkungan (Chen, 2010). Sementara itu, 

Lin & Huang (2012) berpendapat bahwa green perceived value merupakan hasil 

dari evaluasi konsumen terhadap manfaat dan pengorbanan yang mereka 

rasakan ketika membeli produk atau jasa. Yang berarti green perceived value 

adalah persepsi konsumen terhadap nilai yang mereka terima dari produk hijau 

dan kemasannya, yang mencakup aspek fungsional, emosional, sosial, dan 

lingkungan.  

Dan pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian adalah hasil 

dari proses evaluasi konsumen terhadap alternatif produk atau jasa yang 

tersedia. Faktor-faktor seperti harga, kualitas, merek, dan pengaruh sosial 

memainkan peran penting dalam menentukan pilihan konsumen (Kotler and 

Kelle 2016). Sementara itu, Peter dan Olson (2010) mendefinisikan keputusan 

pembelian sebagai proses pengambilan keputusan yang terdiri dari identifikasi 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan pemilihan produk atau 

jasa yang dianggap paling memenuhi kebutuhan konsumen. Yang berati 

Keputusan pembelian adalah proses pengambilan pilihan oleh konsumen 

setelah mengevaluasi berbagai alternatif produk atau jasa, yang dipengaruhi 
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oleh faktor-faktor seperti persepsi nilai, kebutuhan, informasi, serta 

pertimbangan emosional dan psikologis. 

Hubungan ini dapat dijelaskan melalui Means-End Chain Theory dan 

Customer Decision Making Process. Means-End Chain Theory (Gutman, 

1982), yang menyatakan bahwa atribut produk terhubung dengan manfaat yang 

dirasakan konsumen, lalu mengarah pada nilai pribadi yang dianut. Atribut 

ramah lingkungan, seperti bahan alami dan kemasan eco-friendly, dapat 

memunculkan manfaat psikologis berupa rasa aman, kepuasan, dan 

kebanggaan, yang pada akhirnya memperkuat kepedulian terhadap lingkungan. 

Sedangkan, Customer Decision Making Process (Kotler & and Keller, 2016), 

yang terdiri dari lima tahap: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian. Green 

perceived value memengaruhi konsumen sejak tahap awal pencarian informasi 

hingga evaluasi alternatif, mendorong keputusan pembelian, serta memengaruhi 

kepuasan dan pembelian ulang pascapembelian. 
Fenomena nyata dapat dilihat pada Peony Ecohouse, salah satu brand lokal 

berfokus pada keberlanjutan yang mengalami penurunan penjualan sebesar 18,54% 

dalam enam bulan terakhir. Meskipun menawarkan produk organik dan kemasan 

ramah lingkungan, rendahnya green perceived value yang dirasakan konsumen 

diduga menjadi penyebab lemahnya motivasi pembelian. Konsumen tidak selalu 

memahami atau merasakan manfaat lingkungan dari green product yang 

ditawarkan, sehingga keputusan pembelian tidak optimal. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini memilih Peony Ecohouse 

sebagai objek untuk menguji pengaruh green product dan green packaging 

terhadap keputusan pembelian melalui green perceived value. Urgensi penelitian 

ini terletak pada upaya memberikan wawasan strategis bagi Peony Ecohouse dalam 

meningkatkan nilai hijau yang dipersepsikan konsumen, sekaligus memperkaya 

literatur akademis terkait green product, green packaging, dan green perceived 

value dalam konteks pasar lokal Indonesia. 

Penelitian ini juga menawarkan kebaruan dengan mengintegrasikan tiga 

variabel utama (green product, green packaging, dan green perceived value) dalam 

satu model penelitian yang komprehensif. Fokus pada brand lokal berbasis digital 

menjadikannya berbeda dari sebagian besar studi terdahulu yang cenderung 

menyoroti brand internasional. 

Berdasarkan latar belakang dan kajian literatur tersebut, maka hipotesis 

yang diajukan sebagai berikut : 

H1 : Diduga green product berpengaruh signifikan terhadap green perceived 

value 

H2 : Diduga green packaging berpengaruh signifikan terhadap green perceived 

value  

H3 : Diduga green product berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian 
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H4 : Diduga green packaging berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

H5 : Diduga green perceived value berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian 
 

Metode 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian eksplanatori dengan 

pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2022), penelitian eksplanatori 

bertujuan untuk menguji hubungan kausal atau pengaruh antar variabel. Metode ini 

melibatkan pemilihan sampel dari populasi, teknik pengumpulan data melalui 

instrumen penelitian, serta analisis statistik untuk menguji validitas hipotesis. 

Lokasi penelitian di Peony Ecohouse, sebuah brand lokal yang fokus pada 

produk ramah lingkungan, yang dipilih karena relevansi strategi keberlanjutannya 

dengan variabel-variabel yang dikaji. Populasi yang menjadi fokus penelitian 

adalah konsumen Peony Ecohouse, yang diharapkan dapat memberikan wawasan 

yang mendalam mengenai keputusan pembelian mereka terkait produk dan 

kemasan ramah lingkungan. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik nonprobability 

sampling, khususnya purposive sampling, untuk menentukan sampel. Purposive 

sampling adalah teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan atau kriteria 

tertentu, di mana responden yang dipilih harus memenuhi syarat yang relevan 

dengan fokus penelitian. Kriteria untuk sampel mencakup responden berusia 

minimal 17 tahun dan pernah membeli produk Peony Ecohouse. Mengingat jumlah 

populasi yang tidak diketahui secara pasti, peneliti menggunakan rumus Rao Purba 

untuk menentukan jumlah minimal sampel, yang menghasilkan total sampel 

sebanyak 100 responden. 

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

kuesioner, yang disebarkan kepada konsumen Peony Ecohouse dalam bentuk 

Google Form. Kuesioner ini dirancang untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi responden terhadap variabel-variabel yang diteliti, menggunakan skala 

Likert lima poin. Skala ini memungkinkan peneliti untuk mendapatkan data yang 

terukur dan relevan, serta menjangkau banyak responden dalam waktu yang efisien.  

Teknik analisis data untuk mengukur variabel penelitian ini 

menggunakan perangkat lunak Statistica Product and Service Solution (SPSS) 

versi 31. Setiap variabel penelitian diukur dengan menggunakan indikator. 

Indikator untuk setiap variabel diadaptasi dari penelitian terdahulu dan 

disesuaikan dengan konteks penelitian, yaitu:  

1) Green product : produk bermanfaat bagi lingkungan, kinerja produk sesuai 

dengan kualitas, bahan baku yang digunakan terbuat dari bahan-bahan yang 

tidak berbahaya, produk menggunakan sumber daya yang dapat diperbarui, dan 

produk memiliki dampak minimal terhadap lingkungan sepanjang siklus 

hidupnya. 
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2) Green Packaging : kemasan dapat didaur ulang, kemasan masih dapat 

dipakai kembali, kemasan dibuat dari bahan yang mudah diuraikan, dan 

kemasan terdiri dari bahan yang tidak berbahaya 

3) Green perceived value : nilai fungsional, nilai sosial, nilai emosional, dan 

nilai kondisional. 

4) Keputusan pembelian : kebutuhan dan keinginan konsumen, persepsi 

kualitas, harga, dan merek. 
Sedangkan, analisis data dilakukan melalui Uji asumsi klasik, analisis jalur, 

dan Uji t untuk menguji hubungan kausal antar variabel, termasuk pengaruh 

langsung dan tidak langsung, serta peran variabel intervening. Dengan pendekatan 

ini, penelitian diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih baik mengenai 

pengaruh green product dan green packaging terhadap keputusan pembelian 

melalui green perceived value. 

Berikut model hipotesis pada penelitian ini: 

 

Gambar 1. Model Hipotesis 

Sumber : Data diolah (2025) 

 

Hasil dan Pembahasan 

1. Hasil Uji Instrumen 

a. Uji Validitas 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada 

variabel Green product, Green packaging, Green perceived value, dan Keputusan 

Pembelian memiliki nilai r hitung (Pearson Correlation) yang lebih besar dari r 

tabel sebesar 0,195, dengan nilai signifikansi < 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa 

semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini valid dan layak untuk diukur, 

karena mampu mengukur konstruk variabel yang dimaksud secara tepat dan 

konsisten. Uji validitas ini dilakukan menggunakan aplikasi SPSS versi 31, yang 

memastikan bahwa instrumen penelitian dapat diandalkan untuk mengumpulkan 

data yang relevan. 

b. Uji Reliabilitas 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel penelitian 

memiliki nilai Cronbach's Alpha yang berada di atas batas minimum 0,70, yaitu 

Green product (0,753), Green packaging (0,735), Green perceived value (0,795), 

dan Keputusan Pembelian (0,751). Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa instrumen 
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yang digunakan dalam penelitian ini memiliki konsistensi internal yang baik, 

sehingga dapat diandalkan untuk mengukur variabel-variabel yang diteliti. Dengan 

demikian, hasil uji instrumen ini memberikan keyakinan bahwa data yang 

dikumpulkan dari responden dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

 

2. Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data residual pada kedua jalur 

analisis berdistribusi normal. Pada Jalur 1, nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 

0,200 lebih besar dari 0,05, yang mengindikasikan bahwa data residual 

berdistribusi normal. Hal yang sama juga ditemukan pada Jalur 2, di mana nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) juga sebesar 0,200. Penyebaran data melalui plot titik dan 

histogram menunjukkan pola distribusi normal, yang mendukung asumsi bahwa 

data yang digunakan dalam analisis regresi memenuhi syarat normalitas. 

b. Uji Linearitas 

Uji linearitas juga menunjukkan bahwa hubungan antara variabel 

independen dan dependen bersifat linear. Pada Jalur 1, nilai signifikansi linearitas 

untuk variabel Green product dan Green packaging masing-masing adalah < 0,001, 

dengan nilai Deviation from Linearity yang lebih besar dari 0,05, menunjukkan 

tidak adanya penyimpangan dari linearitas. Hasil serupa juga ditemukan pada Jalur 

2, di mana ketiga variabel (Green product, Green packaging, dan Green perceived 

value) menunjukkan hubungan linear yang signifikan. Dengan demikian, hasil uji 

asumsi klasik ini menunjukkan bahwa data memenuhi syarat untuk analisis lebih 

lanjut, sehingga dapat dilakukan analisis jalur untuk menguji hipotesis penelitian. 

 

3. Hasil Analisis Jalur (Path Analysis) 

a. Persamaan Jalur Sub Struktural Pertama 

Tabel 1. Hasil Analisis Jalur, Persamaan Jalur Sub Struktural Pertama 

Model Unstandardized 

Coefficients Beta 

Standardized 

Coefficients Beta 

(Constant) 1.049  

Green product 0.392 0.428 

Green packaging 0.453 0.391 

 Sumber: Data diolah (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 1, koefisien jalur green product memiliki pengaruh 

positif sebesar 0,428. Berarti jika green product meningkat sebesar 0,428, maka 

green perceived value akan meningkat sebesar 0,428. Selain itu, hasil analisis juga 

menunjukkan bahwa koefisien jalur green packaging memiliki pengaruh positif 

sebesar 0,391. Berarti jika green packaging meningkat sebesar 0,391, maka green 

perceived value akan meningkat sebesar 0,391. 
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b. Persamaan Jalur Sub Struktural Kedua 

Tabel 2. Hasil Analisis Jalur, Persamaan Jalur Sub Struktural Kedua 

Model Unstandardized 

Coefficients Beta 

Standardized 

Coefficients Beta 

(Constant) 0.227  

Green product 0.233 0.269 

Green packaging 0.273 0.249 

Green perceived value 0.418 0.443 

 Sumber: Data diolah (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 2, koefisien jalur green product memiliki pengaruh 

positif sebesar 0,269. Berarti jika green product meningkat sebesar 0,269, maka 

keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,269. Selain itu, koefisien jalur 

green packaging memiliki pengaruh positif sebesar 0,249. Berarti jika green 

packaging meningkat sebesar 0,249, maka keputusan pembelian akan meningkat 

sebesar 0,249. Serta koefisien jalur green perceived value memiliki pengaruh 

positif sebesar 0,443. Berarti jika green perceived value meningkat sebesar 0,443, 

maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,443. 

 

4. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R²) 

a. Hasil Uji koefisien Determinasi Jalur 1 

Tabel 3. Koefisien Determinasi (R2) 

R Square Adjusted R Square 

0.422 0.410 

Sumber: Data diolah (2025) 

 

Berdasarkan tabel 3, dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 

0,410 atau 41% menunjukkan bahwa variasi dalam Green perceived value (Y1) 

dapat dijelaskan oleh variabel Green product (X1) dan Green packaging (X2). 59% 

sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini. Hal ini 

mengindikasikan bahwa hubungan green product dan green packaging terhadap 

green perceived value cukup baik, namun masih terdapat faktor-faktor lain yang 

turut memengaruhi Green perceived value yang tidak dicakup dalam penelitian ini. 

 

b. Hasil Uji koefisien Determinasi Jalur 2 

Tabel 4. Koefisien Determinasi (R2) 

R Square Adjusted R Square 

0.603 0.590 

Sumber: Data diolah (2025) 

 

Berdasarkan tabel 4, dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 

0,590 atau 59% menunjukkan bahwa variasi dalam Keputusan Pembelian (Y2) 

dapat dijelaskan oleh variabel Green product (X1), Green packaging (X2), dan 
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Green perceived value (Y1). 41%, sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

model penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa hubungan antara ketiga 

variabel tersebut terhadap Keputusan Pembelian tergolong kuat, meskipun masih 

terdapat faktor-faktor lain di luar ruang lingkup penelitian yang turut memengaruhi 

keputusan konsumen. 

 

5. Hasil Uji Hipotesis 

Tabel 5. Tabel Hasil Uji T Jalur 

Model t Sig. 

1 (Constant) 0.639 0.525 

Green product 5.353 <,001 

Green packaging 4.892 <,001 

2 (Constant) 0.176 0.861 

Green product 3.551 <,001 

Green packaging 3.353 .001 

Green perceived value 5.236 <,001 

(Constant) 0.639 0.525 

Green product 5.353 <,001 

Sumber: Data diolah (2025) 

 

Berdasarkan tabel 5,  diketahui hasil uji hipotesis sebagai berikut : 

a. Hasil Uji Pengaruh Langsung 

1) Pengaruh green product terhadap green perceived value 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel Green product (X1) 

memiliki nilai t hitung sebesar 5,353 yang berti lebih besar dari t tabel (1,985) dan 

nilai signifikansi (p-value) < 0,001** yang berarti lebih kecil dari 0,05, maka H₀ 

ditolak dan H₁ diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa green product 

berpengaruh signifikan terhadap green perceived value. 

2) Pengaruh green packaging terhadap green perceived value 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel Green packaging (X2) 

memiliki nilai t hitung sebesar 4,892 yang berti lebih besar dari t tabel (1,985) dan 

nilai signifikansi (p-value) < 0,001** yang berarti lebih kecil dari 0,05, maka H₀ 

ditolak dan H₁ diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa green 

packaging berpengaruh signifikan terhadap green perceived value. 

3) Pengaruh green product terhadap keputusan pembelian 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel Green product (X1) 

memiliki nilai t hitung sebesar 3,551 yang berti lebih besar dari t tabel (1,985) dan 

nilai signifikansi (p-value) < 0,001** yang berarti lebih kecil dari 0,05,maka H 

ditolak dan H₁ diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa green product 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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4) Pengaruh green packaging terhadap keputusan pembelian 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel Green packaging (X2) 

memiliki nilai t hitung sebesar 3,353 yang berti lebih besar dari t tabel (1,985) dan 

nilai signifikansi (p-value) 0,001 yang berarti lebih kecil dari 0,05, maka H₀ ditolak 

dan H₁ diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa green packaging 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

5) Pengaruh green perceived value terhadap keputusan pembelian 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel Green perceived value 

(Y1) memiliki nilai t hitung sebesar 5,236 yang berti lebih besar dari t tabel (1,985) 

dan nilai signifikansi (p-value) < 0,001** yang berarti lebih kecil dari 0,05, maka 

H₀ ditolak dan H₁ diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa green 

perceived value berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

 

PEMBAHASAN DAN KESIMPULAN 

1. Pengaruh Green product terhadap Green perceived value 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Green product berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Green perceived value, dengan koefisien jalur 

sebesar 0,428 dan p-value < 0,001**. Ini berarti bahwa semakin tinggi penilaian 

konsumen terhadap green product, semakin tinggi pula green perceived value yang 

dirasakan. Analisis deskriptif mendukung temuan ini, di mana seluruh indikator 

pada variabel Green product memiliki nilai rata-rata di atas 3,50, dengan indikator 

tertinggi terkait kemampuan produk untuk terurai secara alami. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen sangat menghargai aspek keberlanjutan dalam 

produk, yang berkontribusi pada persepsi positif mereka terhadap nilai hijau. 

Secara teoritis, hasil ini sejalan dengan Means-End Chain Theory yang 

dikemukakan oleh Gutman (1982), yang menyatakan bahwa atribut produk 

terhubung dengan konsekuensi dan nilai-nilai pribadi. Dalam konteks ini, atribut 

ramah lingkungan dari green product tidak hanya dinilai dari segi fungsional, tetapi 

juga memberikan konsekuensi psikologis yang positif bagi konsumen, seperti rasa 

aman dan bangga. Penelitian sebelumnya oleh Chen dan Chang (2012) juga 

mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa atribut green product memiliki 

pengaruh signifikan terhadap peningkatan green perceived value. 

Implikasi penelitian  ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu fokus pada 

pengembangan produk yang memiliki atribut ramah lingkungan yang kuat untuk 

meningkatkan persepsi nilai di mata konsumen. Dengan meningkatkan kesadaran 

dan penilaian positif terhadap green product, perusahaan dapat mendorong 

keputusan pembelian yang lebih tinggi, serta membangun loyalitas konsumen yang 

berkelanjutan. 

 

2. Pengaruh Green packaging terhadap Green perceived value 

Hasil analisis inferensial menunjukkan bahwa Green packaging 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green perceived value, dengan 

koefisien jalur sebesar 0,391 dan p-value < 0,001**. Ini menunjukkan bahwa 
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semakin tinggi penilaian konsumen terhadap kemasan ramah lingkungan, semakin 

besar pula green perceived value yang dirasakan. Analisis deskriptif mendukung 

temuan ini, di mana seluruh indikator pada variabel Green packaging memiliki nilai 

rata-rata di atas 3,50, dengan indikator tertinggi terkait penggunaan bahan kemasan 

yang dapat terurai secara alami. Hal ini mencerminkan perhatian konsumen 

terhadap kemasan yang minim dampak negatif terhadap lingkungan. 

Secara teoritis, hubungan ini dapat dijelaskan melalui Means-End Chain 

Theory, di mana atribut green packaging berfungsi sebagai sarana untuk mencapai 

nilai-nilai pribadi konsumen, seperti kepedulian terhadap lingkungan. Penelitian 

sebelumnya oleh Rokka dan Uusitalo (2008) juga menunjukkan bahwa green 

packaging secara signifikan meningkatkan green perceived value pada produk. 

Temuan ini menegaskan pentingnya kemasan ramah lingkungan dalam membentuk 

persepsi positif konsumen terhadap produk. 

Implikasi dari hasil ini menunjukkan bahwa perusahaan harus berinvestasi 

dalam pengembangan green packaging untuk meningkatkan daya tarik produk dan 

memperkuat citra merek. Dengan mengedepankan kemasan yang ramah 

lingkungan, perusahaan tidak hanya memenuhi tuntutan konsumen yang semakin 

peduli terhadap isu lingkungan, tetapi juga dapat meningkatkan keputusan 

pembelian dan loyalitas konsumen. 

 

3. Pengaruh Green product terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis inferensial menunjukkan bahwa Green product berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan koefisien jalur 

sebesar 0,269 dan p-value < 0,001**. Ini berarti bahwa semakin tinggi penilaian 

konsumen terhadap green product, semakin besar kecenderungan mereka untuk 

melakukan pembelian. Hasil analisis deskriptif juga menunjukkan bahwa seluruh 

indikator pada variabel Green product memiliki nilai rata-rata di atas 3,50, dengan 

indikator tertinggi terkait kemampuan produk untuk terurai secara alami. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen sangat menghargai keberlanjutan produk dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

Secara teoritis, hubungan ini dapat dijelaskan melalui Customer Decision 

Making Process yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016). Proses 

pengambilan keputusan konsumen melibatkan kesadaran akan isu lingkungan, 

pencarian informasi, dan evaluasi alternatif, di mana green product berpotensi 

memengaruhi setiap tahapan tersebut. Penelitian sebelumnya oleh Abdurrazak et 

al. (2023) dan Suarnitha et al. (2024) juga menunjukkan bahwa green product 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama di kalangan 

konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan tinggi. 

Implikasi dari hasil ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu 

meningkatkan penilaian positif konsumen terhadap produk berkelanjutan untuk 

mendorong keputusan pembelian yang lebih pro-lingkungan. Dengan 

mengedepankan atribut ramah lingkungan dalam produk, perusahaan dapat 
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menarik perhatian konsumen yang semakin peduli terhadap keberlanjutan, serta 

membangun loyalitas yang lebih kuat di pasar yang kompetitif. 

 

4. Pengaruh Green packaging terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis inferensial menunjukkan bahwa Green packaging 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan 

koefisien jalur sebesar 0,249 dan p-value 0,001. Ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi penilaian konsumen terhadap green packaging, semakin besar 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Hasil analisis deskriptif 

mendukung temuan ini, di mana seluruh indikator pada variabel Green packaging 

memiliki nilai rata-rata di atas 3,50, dengan indikator tertinggi terkait penggunaan 

bahan kemasan yang dapat terurai secara alami. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen memberikan perhatian tinggi terhadap kemasan yang ramah lingkungan. 

Secara teoritis, hubungan ini dapat dijelaskan melalui Customer Decision 

Making Process yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016). Dalam proses 

ini, green packaging berpotensi memengaruhi setiap tahapan pengambilan 

keputusan konsumen, mulai dari kesadaran akan pentingnya kemasan ramah 

lingkungan hingga evaluasi alternatif produk. Penelitian sebelumnya oleh Inggrid 

et al. (2024) dan Mardiyah et al. (2022) juga menunjukkan bahwa green packaging 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama di kalangan 

konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan tinggi. 

Implikasi dari hasil ini menunjukkan bahwa perusahaan harus berinvestasi 

dalam pengembangan green packaging untuk meningkatkan daya tarik produk dan 

memperkuat citra merek. Dengan mengedepankan kemasan yang ramah 

lingkungan, perusahaan tidak hanya memenuhi tuntutan konsumen yang semakin 

peduli terhadap isu lingkungan, tetapi juga dapat meningkatkan keputusan 

pembelian dan loyalitas konsumen. 

 

5. Pengaruh Green perceived value terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis inferensial menunjukkan bahwa Green perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan 

koefisien jalur sebesar 0,443 dan p-value < 0,001**. Ini berarti bahwa semakin 

tinggi persepsi konsumen terhadap nilai keberlanjutan yang terkandung dalam 

produk atau kemasannya, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk 

melakukan pembelian. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa seluruh 

indikator pada variabel Green perceived value memiliki nilai rata-rata di atas 3,50, 

dengan indikator tertinggi terkait rasa aman karena penggunaan bahan ramah 

lingkungan. Hal ini menunjukkan bahwa aspek keamanan lingkungan dari produk 

sangat diapresiasi oleh konsumen. 

Secara teoritis, hubungan ini dapat dijelaskan melalui Customer Decision 

Making Process yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016). Green perceived 

value memengaruhi setiap tahap dalam proses pengambilan keputusan, mulai dari 

kesadaran akan pentingnya membeli produk yang ramah lingkungan hingga 
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evaluasi alternatif. Penelitian sebelumnya oleh Inggrid et al. (2024) dan Liang et al. 

(2024) juga menunjukkan bahwa green perceived value berperan sebagai mediator 

positif dalam hubungan antara green product produk dan niat beli konsumen. 

Implikasi dari hasil ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu menekankan 

penciptaan dan komunikasi nilai hijau secara efektif untuk meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Dengan 

meningkatkan persepsi nilai keberlanjutan, perusahaan dapat mendorong 

konsumen untuk memilih produk yang lebih bertanggung jawab secara sosial dan 

lingkungan, serta membangun loyalitas yang lebih kuat di pasar yang semakin 

peduli terhadap isu keberlanjutan. 

 

Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa 

green product dan green packaging memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap green perceived value, yang pada gilirannya juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa atribut 

ramah lingkungan dari produk dan kemasan tidak hanya meningkatkan persepsi 

nilai di mata konsumen, tetapi juga mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian. Dengan demikian, perusahaan seperti Peony Ecohouse dapat 

memanfaatkan atribut keberlanjutan ini untuk meningkatkan daya tarik produk dan 

memperkuat loyalitas konsumen. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu dipertimbangkan. 

Pertama, ukuran sampel yang digunakan dalam studi ini relatif terbatas, sehingga 

hasil analisis mungkin tidak sepenuhnya mencerminkan kondisi yang lebih luas 

dibandingkan dengan ukuran sampel yang lebih besar. Kedua, sampel studi hanya 

berfokus pada konsumen Peony Ecohouse, sehingga temuannya bersifat 

kontekstual dan tidak dapat digeneralisasikan ke populasi konsumen yang lebih 

beragam atau ke perusahaan serupa lainnya. Oleh karena itu, hasil penelitian ini 

berfungsi sebagai gambaran awal yang dapat dijadikan dasar untuk penelitian lebih 

lanjut. 
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