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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1.  Hasil Penelitian 

4.1.1. Sejarah Singkat  

PT Akasha Wira International Tbk didirikan pada tahun 

1985 dengan nama PT Alfindo Putrasetia. Nama perusahaan sudah 

berkali-kali berganti, terakhir pada tahun 2010 berganti nama 

menjadi PT Akasha Wira International Tbk. Anggaran dasar 

perusahaan telah berkali-kali direvisi. Perubahan terakhir dilakukan 

oleh Jose Dima Satria, SH, M.Kn, No. 48 tanggal 25 Juni 2013 

mengenai perubahan kuorum, hak suara dan keputusan, serta 

perubahan tanggung jawab dan wewenang direksi. 

Perusahaan memulai produksi komersial air minum dalam 

kemasan dengan merek Ades dan Vica pada tahun 1986. 

Perusahaan merilis produk baru dibawah kendali Water Partners 

Bottling S.A. pada tahun 2004, yaitu AMDK dan kemasan baru 

dengan merek Ades dan Nestlé Pure Life. (WPB) perusahaan 

patungan Nestlé S.A. dan Refreshment Products Services (anak 

perusahaan yang sepenuhnya dimiliki oleh The Coca-Cola 

Company), mengambil alih sebagian besar saham perusahaan. 

Pada tahun 2007, perusahaan merilis produk air minum 

dalam kemasan galon baru dengan merek Vica Royal untuk 
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menggantikan produk Ades yang telah dihentikan produksinya 

setelah perjanjian lisensi antara perusahaan dan The Coca-Cola 

Company tidak diperpanjang. Pada tahun 2004, Water Partners 

Bottling SA (WPB), perusahaan patungan Nestlé SA dan 

Refreshment Products Services (anak perusahaan yang sepenuhnya 

dimiliki oleh The Coca-Cola Company), mengambil alih sebagian 

besar saham perusahaan, sehingga nama perusahaan diubah 

menjadi PT . Ades Waters Indonesia Tbk. 

Selama kepemilikan Nestlé dan The Coca Cola Company, 

perusahaan mengeluarkan kemasan baru dan produk baru Nestlé 

Pure Life untuk produk air minum dalam kemasan Ades. Pada 

tanggal 3 Juni 2008, Sofos Pte. Perusahaan berbadan hukum 

Singapura mengakuisisi perusahaan dengan membeli semua saham 

Nestlé S.A. dan Refreshment Products Services (anak perusahaan 

yang sepenuhnya dimiliki oleh The Coca-Cola Company) di WPB. 

Melalui akuisisi Sofos Pte. maka Sofos Pte. menjadi pemegang 

saham pengendali perusahaan. 

4.1.2. Visi dan Misi  

Visi  

Menyediakan Solusi Terbaik Untuk Meningkatkan Kualitas Hidup 

Konsumen Kami 
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Misi  

Membangun Merek Yang Kuat Yang Memberikan Solusi 

Konsumen Terbaik Melalui Orang, Budaya dan Sistem Terbaik 

4.1.3. Profil AMDK Ades 

 1) Nama Perusahaan : PT. Akasha Wira International Tbk. 

(ADES) 

2) Tahun Didirikan  : 1985 

 3) Lokasi    : Perkantoran Hijau Arkadia Tower C 

Lantai 15 Jalan Letjen. TB. Simatupang Kav. 88, Jakarta 12520 

4.2.  Penyajian Data  

Responden yang ada pada penelitian ini ialah konsumen 

AMDK Ades di Kota Kudus yang berusia minimal 15 tahun 

dengan sampel berjumlah 150 responden. 

4.2.1. Karakteristik Responden 

Karakteristik orang yang diwawancarai dapat menjelaskan 

gambaran identitas orang yang diwawancarai dalam 

penelitian ini, karena dengan penjelasan identitas yang 

dijadikan sampel dalam penelitian ini maka sangat 

memungkinkan untuk memahami identitas orang yang 

diwawancarai. Berikut adalah karakteristik narasumber 

dalam penelitian ini, termasuk jenis kelamin, usia dan 
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pekerjaan. Berikut ini adalah hasil tanggapan responden 

terhadap kuesioner yang diajukan dan diperoleh gambaran 

karakteristik sebagai berikut: 

a) Jenis kelamin responden 

Berdasarkan hasil data dari penelitian yang dilakukan 

dengan menyebar kuesioner, maka dapat diperoleh data 

mengenai jenis kelamin para responden pada tabel 4.1 

berikut ini : 

    Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden 

No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

1 Laki-laki 108 72% 

2 Perempuan 42 28% 

           Jumlah 150 100% 

         Sumber : Data Primer yang diperoleh, 2020. 

Berdasarkan hasil dari tabel 4.1 menunjukkan bahwa 

dari 150 responden yang diberi kuesioner adalah laki-

laki sebanyak 108 orang (72%) dan perempuan 

sebanyak 42 orang (28%). 
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b) Usia responden 

Berdasarkan hasil dari data penelitian yang telah 

dilakukan dengan menyebar kuesioner, maka dapat 

diperoleh data mengenai usia responden pada tabel 4.2 

berikut ini:  

 

Tabel 4. 2  Usia Responden 

 

 

 

 

 

 

          

Sumber : Data Premier yang diperoleh, 2020. 

 

Berdasarkan hasil tabel 4.2, usia responden 

menunjukkan bahwa usia dari 150 responden yang 

mengisi kuesioner adalah usia 15-19 tahun sebanyak 39 

orang (26%), usia 20-24 tahun sebanyak 81 orang 

(54%), usia 25-29 tahun sebanyak 18 orang (12%) dan  

usia diatas 29 tahun sebanyak 12 orang (8%). 

 

No Usia Responden Frekuensi Presentase 

1 15-19 tahun 39 26% 

2 20-24 tahun 81 54% 

3 25-29 tahun 18 12% 

4 >29 tahun
 

12 8% 

           Jumlah 150 100% 
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c) Pekerjaan responden 

Berdasarkan hasil dari data penelitian yang telah 

dilakukan dengan menyebar kuesioner, maka dapat 

diperoleh data mengenai usia responden pada tabel 4.3 

berikut ini: 

Tabel 4. 3. Pekerjaan Responden 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data Premier yang diperoleh, 2020. 

Berdasarkan  hasil tabel 4.3, pekerjaan  responden 

menunjukkan bahwa pekerjaan dari 150 responden 

yang mengisi kuesioner adalah pelajar/mahasiswa 

sebanyak 117 orang (78%), guru/pengajar sebanyak 12 

orang (8%), karyawan swasta sebanyak 15 orang (10%) 

dan  buruh sebanyak 3 orang (2%), dan lain-lain 

sebanyak 3 orang (2%).  

No Pekerjaan Responden Frekuensi Presentase 

1 Pelajar/Mahasiswa 117 78% 

2 Guru/Pengajar 12 8% 

3 Karyawan swasta 15 10% 

4 Buruh 3 2% 

5 Lain-lain 3 2% 

           Jumlah 150 100% 
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4.2.2.  Tanggapan Responden Terhadap Variabel Penelitian 

4.2.2.1. Tanggapan Responden terhadap (X1) 

Tanggapan responden pada kuesioner mengenai 

green product ditunjukkan pada tabel 4.4 berikut ini: 

Tabel 4. 4 Tanggapan Responden Terhadap (X1) 

X1 

Item STS TS N S SS N 
Skor 

Empiris 

skor 

ideal 

% 

indeks 
Kriteria 

X1.1 
F 4 5 9 86 46 

150 615 750 82.0% SB 
Fxs 4 10 27 344 230 

X1.2 
F 2 5 12 97 34 

150 606 
750 

80.8% SB 
Fxs 2 10 36 388 170 

X1.3 
F 3 5 27 75 40 

150 594 
750 

79.2% B 
Fxs 3 10 81 300 200 

X1.4 
F 5 10 21 80 34 

150 578 
750 

77.1% B 
Fxs 5 20 63 320 170 

X1.5 
F 1 20 36 58 35 

150 556 
750 

74.1% B 
Fxs 1 40 108 232 175 

Maksimum 150 615 750 

78.6% B Minimum 150 556 750 

Rata-rata 150 590 750 

Sumber : Data Premier yang diperoleh, 2020. 

Tanggapan  responden  pada tabel 4.4 tersebut 

menunjukkan nilai rata-rata sebesar 78.6% terhadap green 

product. Hal tersebut menunjukkan bahwa jawaban yang 

diberikan responden terhadap kuesioner yang diajukan 

peneliti mempunyai nilai yang baik terhadap variabel green 

product pada konsumen AMDK Ades. 
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4.2.2.2. Tanggapan Responden Terhadap (X2) 

Tanggapan responden pada kuesioner mengenai 

green advertising ditunjukkan pada tabel 4.5 berikut ini: 

 

Tabel 4. 5 Tanggapan Responden Terhadap (X2) 

X2 

Item STS TS N S SS N 
Skor 

Empiris 

skor 

ideal 

% 

indeks 
Kriteria 

X2.1 
F 2 30 54 42 22 150 502 750 66.9% B 

fxs 2 60 162 168 110   
    

X2.2 
F 3 16 41 67 23 150 541 750 72.1% B 

fxs 3 32 123 268 115   
    

X2.3 
F 2 8 35 86 19 150 562 750 74.9% B 

fxs 2 16 105 344 95   
    

X2.4 
F 2 11 56 50 31 150 547 750 72.9% B 

fxs 2 22 168 200 155   
    

X2.5 
F 5 20 39 71 15 150 521 750 69.5% B 

fxs 5 40 117 284 75   
    

Maksimum 150 562 750 
 

71.3% 

 

B 
Minimum 150 502 750 

Rata-rata 150 535 750 

       Sumber : Data Premier yang diperoleh, 2020. 

Tanggapan responden pada tabel 4.5 tersebut 

menunjukkan nilai rata-rata sebesar 71.3% terhadap green 

advertising. Hal tersebut menunjukkan bahwa jawaban 

yang diberikan responden terhadap kuesioner yang 

diberikan peneliti memiliki nilai yang baik terhadap 

variabel green advertising pada konsumen AMDK Ades. 
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4.2.2.3. Tanggapan Responden Terhadap (X3) 

Tanggapan responden pada kuesioner mengenai 

kepedulian lingkungan ditunjukkan pada tabel 4.6 berikut 

ini: 

Tabel 4. 6 Tanggapan Responden Terhadap (X3) 

X3 

Item STS TS N S SS N 
Skor 

Empiris 

skor 

ideal 

% 

indeks 
Kriteria 

X3.1 
F 6 25 49 56 14 

150 497 750 66.3% B 
Fxs 6 50 147 224 70 

X3.2 
F 9 10 55 51 25 

150 523 750 69.7% B 
Fxs 9 20 165 204 125 

X3.3 
F 4 26 49 46 25 

150 512 750 68.3% B 
Fxs 4 52 147 184 125 

X3.4 
F 10 17 51 59 13 

150 498 750 66.4% B 
Fxs 10 34 153 236 65 

X3.5 
F 13 12 44 48 33 

150 526 750 70.1% B 
Fxs 13 24 132 192 165 

Maksimum 150 526 750 

68.2% B Minimum 150 497 750 

Rata-rata 150 511 750 

     Sumber : Data Premier yang diperoleh, 2020. 

Tanggapan responden pada tabel 4.6 tersebut 

menunjukkan nilai rata-rata sebesar 68.2% terhadap 

variabel kepedulian lingkungan. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa jawaban yang diberikan responden pada kuesioner 

yang diajukan peneliti memiliki nilai yang baik terhadap 

variabel kepedulian lingkungan pada konsumen AMDK 

Ades. 
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4.2.2.4. Tanggapan Responden Terhadap (Y1) 

Tanggapan responden pada kuesioner mengenai 

minat beli pada AMDK Ades ditunjukkan pada tabel 4.7 

sebagai berikut ini: 

Tabel 4. 7 Tanggapan Responden Terhadap (Y1) 

Y1 

Item STS TS N S SS N 
Skor 

Empiris 

skor 

ideal 

% 

indeks 
Kriteria 

Y1.1 
F 3 15 40 73 19 

150 540 750 72.0% B 
fxs 3 30 120 292 95 

Y1.2 
F 4 12 33 69 32 

150 563 750 75.1% B 
fxs 4 24 99 276 160 

Y1.3 
F 2 18 39 63 28 

150 547 750 72.9% B 
fxs 2 36 117 252 140 

Y1.4 
F 2 23 42 61 22 

150 528 750 70.4% B 
fxs 2 46 126 244 110 

Y1.5 
F 5 10 30 70 35 

150 570 750 76.0% B 
fxs 5 20 90 280 175 

Maksimum 150 570 750 

73.3% B Minimum 150 528 750 

Rata-rata 150 550 750 

Sumber : Data Premier yang diperoleh, 2020. 

Tanggapan  responden pada tabel 4.7 menunjukkan 

nilai rata-rata sebesar 73.3% terhadap minat beli. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa jawaban yang diberikan 

responden terhadap kuesioner yang diberikan peneliti 

memiliki nilai yang baik terhadap variabel minat beli pada 

konsumen AMDK Ades.  
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4.2.2.5. Tanggapan Responden Terhadap (Y2) 

Tanggapan responden pada kuesioner mengenai 

keputusan pembelian ditunjukkan pada tabel 4.8 berikut ini: 

 

Tabel 4. 8 Tanggapan Responden Terhadap (Y2) 

Sumber : Data Premier yang diperoleh, 2020. 

Tanggapan  responden  pada tabel 4.8 menunjukkan 

nilai rata-rata sebesar 65.3% terhadap keputusan pembelian. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa jawaban yang diberikan 

responden terhadap kuesioner yang diberikan peneliti 

memiliki nilai yang baik terhadap variabel keputusan 

pembelian pada konsumen AMDK Ades. 

 

Y2 

Item STS TS N S SS N 
Skor 

Empiris 

skor 

ideal 

% 

indeks 
Kriteria 

Y2.1 
F 4 13 48 65 20 

150 534 750 71.2% B 
Fxs 4 26 144 260 100 

Y2.2 
F 6 27 59 52 6 

150 475 750 63.3% B 
Fxs 6 54 177 208 30 

Y2.3 
F 4 37 38 57 14 

150 490 750 65.3% B 
Fxs 4 74 114 228 70 

Y2.4 
F 5 26 58 51 10 

150 485 750 64.7% B 
Fxs 5 52 174 204 50 

Y2.5 
F 4 42 54 37 13 

150 463 750 61.7% B 
Fxs 4 84 162 148 65 

Maksimum 150 534 750 

65.3% B Minimum 150 463 750 

Rata-rata 150 489 750 
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 4.3.  Analisis Data 

4.3.1. Uji Validitas  

    Convergent Validity  

Indikator dikatakan valid apabila nilai loading 

factor-nya sama dengan atau lebih dari 0,5. Tabel 4.9 

dibawah ini menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam 

penelitian ini memiliki nilai loading factor > 0,5. 

   Tabel 4. 9  Hasil Uji Convergent Validity 

 

 

 

 

 

         

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data Premier yang diperoleh, 2020. 

      

Convergent 

validity Keterangan 

X15 <--- X1 0.675 VALID 

X14 <--- X1 0.596 VALID 

X13 <--- X1 0.717 VALID 

X12 <--- X1 0.781 VALID 

X11 <--- X1 0.838 VALID 

X25 <--- X2 0.612 VALID 

X24 <--- X2 0.644 VALID 

X23 <--- X2 0.584 VALID 

X22 <--- X2 0.532 VALID 

X21 <--- X2 0.639 VALID 

X35 <--- X3 0.566 VALID 

X34 <--- X3 0.643 VALID 

X33 <--- X3 0.65 VALID 

X32 <--- X3 0.693 VALID 

X31 <--- X3 0.642 VALID 

Y11 <--- Y1 0.826 VALID 

Y12 <--- Y1 0.885 VALID 

Y13 <--- Y1 0.721 VALID 

Y14 <--- Y1 0.622 VALID 

Y15 <--- Y1 0.572 VALID 

Y21 <--- Y2 0.712 VALID 

Y22 <--- Y2 0.667 VALID 

Y23 <--- Y2 0.698 VALID 

Y24 <--- Y2 0.79 VALID 

Y25 <--- Y2 0.639 VALID 
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Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa keseluruhan 

indikator penelitian memiliki nilai factor loading > 0,50. 

Artinya indikator penelitian bisa dilanjutkan ke tahap 

berikutnya. 

4.3.2. Uji Reliabilitas 

Construct Reliability 

Pengujian reliabilitas pada masing-masing latent variabel 

dapat disajikan dalam tabel 4.10 berikut: 

   Tabel 4. 10 Hasil Uji Construct Reliability 

No Variabel 

 Hitungan 

Construct 

reliability 

Construct 

reliability Keterangan 

1 

Green Product  

(X1) 

0,813 0,70 

Reliabel 

2 

Green Advertising 

(X2) 

0,731 0,70 

Reliabel 

3. 

Kepedulian 

Lingkungan  (X3) 

0,724 0.70 

Reliabel 

3 Minat Beli (Y1) 0.794 0,70 Reliabel 

4 

Keputusan 

Pembelian  (Y2) 

0,772 0,70 

Reliabel 

Sumber : Data Premier yang diperoleh, 2020. 

Dari tabel 4.10, hasil reliabilitas dikatakan reliabel karena 

menghasilkan nilai Cut-off value dari construct reliability adalah 

minimal 0.70. 
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4.3.3. Pengujian Evaluasi Asumsi  SEM 

1. Normalitas Data 

    Tabel 4. 11 Uji Normalitas 

Variable Min Max Skew c.r. Kurtosis c.r. 

Y2.5 1,000 5,000 ,201 1,007 -,643 -1,607 

Y2.4 1,000 5,000 -,227 -1,134 -,291 -,728 

Y2.3 1,000 5,000 -,172 -,858 -,862 -2,155 

Y2.2 1,000 5,000 -,334 -1,669 -,265 -,661 

Y2.1 1,000 5,000 -,511 -2,553 ,182 ,455 

Y1.5 1,000 5,000 -,868 -4,338 ,597 1,493 

Y1.4 1,000 5,000 -,302 -1,511 -,568 -1,419 

Y1.3 1,000 5,000 -,420 -2,102 -,394 -,984 

Y1.2 1,000 5,000 -,735 -3,674 ,308 ,770 

Y1.1 1,000 5,000 -,600 -2,999 ,179 ,447 

X3.1 1,000 5,000 -,326 -1,631 -,389 -,972 

X3.2 1,000 5,000 -,502 -2,508 ,053 ,133 

X3.3 1,000 5,000 -,142 -,708 -,697 -1,743 

X3.4 1,000 5,000 -,555 -2,775 -,051 -,128 

X3.5 1,000 5,000 -,565 -2,824 -,354 -,885 

X2.1 1,000 5,000 ,065 ,326 -,785 -1,962 

X2.2 1,000 5,000 -,505 -2,524 -,073 -,182 

X2.3 1,000 5,000 -,799 -3,997 1,150 2,875 

X2.4 1,000 5,000 -,184 -,918 -,405 -1,013 

X2.5 1,000 5,000 -,608 -3,042 -,058 -,145 

X1.1 1,000 5,000 -1,539 -7,696 3,380 8,451 

X1.2 1,000 5,000 -1,311 -6,555 3,421 8,553 

X1.3 1,000 5,000 -,952 -4,761 1,333 3,332 

X1.4 1,000 5,000 -1,082 -5,411 1,164 2,911 

X1.5 1,000 5,000 -,376 -1,880 -,707 -1,769 

Multivariate  
    

43,890 7,315 

Sumber : Hasil Olah Data AMOS, 2020. 

Dari tabel 4.11 tersebut dapat dilihat bahwa kolom 

c.r dari skew masih dijumpai nilai diluar rentang ± 2,58. 

Hal tersebut karena data yang digunakan adalah data primer 

yang didapat melalui penyebaran kuesioner, sehingga 

menghasilkan respon dari setiap responden yang beragam. 
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Sedangkan uji normalitas multivariate memberikan nilai cr 

7,315 yang jauh diatas nilai 2,58. Jadi secara multivariate 

berdistribusi tidak normal, namun data masih tetap dapat 

dilanjutkan ke analisis berikutnya. 

2. Evaluasi Outliers 

 

    Tabel 4. 12 Analisis Outlier 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

88 60,907 ,000 ,012 

55 51,505 ,001 ,019 

129 48,752 ,003 ,011 

150 47,824 ,004 ,003 

2 47,656 ,004 ,000 

       Sumber : Hasil Olah Data AMOS, 2020. 

 

Pengujian multivariate outliers dengan komputasi 

AMOS (uji outliers hasil lengkapnya terlampir). 

Berdasar tabel 4.12 di atas terlihat bahwa masih ada 

multivariate outlier. Terlihat angka-angka jarak 

mahalanobis d-squared pada tabel, hasilnya jarak 

mahalanobis minimal = 20,416 dan maksimal = 60,907. 

Nilai chi-square dengan derajat bebas 25 (jumlah 

indikator variabel) pada tingkat signifikansi 0,001 (***) 

maka nilainya (25;0,001) = 52,619 Bila ada yang lebih 

besar dari nilai chi-square pada derajat bebas sebesar 

jumlah indikator variabel pada tingkat signifikansi 0,001 

(***) maka data tersebut menunjukkan adanya 
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multivariate outlier. Berdasarkan aturan tersebut maka 

data ke 88 yang mempunyai nilai mahalanobis d-squared 

di atas nilai chi square. Mempertimbangkan jawaban 

tersebut merupakan hasil jawaban responden yang harus 

dipertimbangkan juga oleh peneliti maka jawaban 

tersebut tetap dimasukkan dalam penelitian dan tidak 

dihilangkan. 

3. Evaluasi Multikolinearitas 

Multikolinearitas dapat dilihat melalui 

determinan matriks kovarians. Nilai determinan yang 

sangat kecil menunjukkan indikasi terdapatnya masalah 

multikolineritas atau singularitas. Sehingga data itu tidak 

dapat digunakan untuk penelitian (Ghozali, 2017:225). 

Hasil output AMOS memberikan nilai determinant of 

sample covariance matrix = 3.578. Nilai ini jauh dari 

angka nol sehingga dapat disimpullkan bahwa tidak 

terdapat masalah multikolinearitas dan singularitas pada 

data tersebut.  
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4.3.4 Analisis Kriteria Goodness of Fit 

 

1. Analisis Konfirmatori Variabel Eksogen 

Hasil analisis konfirmatori variabel eksogen Green product 

(X1), Green advertising (X2), dan Kepedulian lingkungan 

(X3) yang terdiri dari 15 indikator bisa diamati pada grafik 

4.1 dan output analisis yang menggunakan program AMOS 

24 sebagai berikut :  

  Grafik 4. 1  Hasil Analisis Konfirmatori Variabel Eksogen 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Output AMOS, 2020. 
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Hasil uji goodness of fit analisis konfirmatori variabel 

eksogen dapat dilihat pada tabel 4.13 dibawah ini : 

      Tabel 4. 13      

    Hasil Uji Goodness of Fit Variabel Eksogen 

Goodness of 

 Index 

Cut-off 

Value 

Hasil 

model 

Keterangan 

Chi square Diharapkan 

kecil 

93,165 Baik 
Probability ≥ 0,05 0,306 Baik 

RMSEA ≤ 0,08 0,022 Baik  

GFI ≥ 0,90 0,927 Baik 

AGFI ≥ 0,90 0,899 Marginal 

CFI ≥ 0,95 0,986 Baik 

TLI ≥ 0,95 0,983 Baik 

CMIN/DF ≤ 2 1,071 Baik 

Sumber : Hasil Perhitungan AMOS, 2020. 

Berdasarkan tabel 4.13 tersebut, dapat diamati bahwa nilai 

pada chi-square sebesar 93,165 dengan probabilitas 0,306, 

nilai CMIN/DF sebesar 1,071, nilai AGFI sebesar 0,899, 

nilai CFI sebesar 0,986, nilai TLI sebesar 0,983, dan nilai 

RMSEA sebesar 0,022 yang menunjukkan bahwa uji 

kesesuaian model ini menghasilkan sebuah penerimaan 

yang baik. Dengan kata lain keseluruhan indikator yang 

berjumlah 15 indikator tersebut membentuk variabel 

eksogen. 

2. Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk Eksogen 

Analisis faktor konfirmatori konstruk eksogen digunakan 

untuk mengetahui apakah indikator yang membentuk 

variabel laten menunjukkan unideminsionalitas atau belum 



89 
 

 

membentuk, hasil konfirmatori konstruk eksogen dapat 

dilihat pada tabel 4.14 berikut ini: 

               Tabel 4. 14 Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk     

Eksogen 

Regression Weihts: (Group number 1-Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

X1.5 <--- X1 1,000 
    

X1.4 <--- X1 2,401 ,913 2,631 ,009 
 

X1.3 <--- X1 2,638 ,979 2,695 ,007 
 

X1.2 <--- X1 2,463 ,906 2,717 ,007 
 

X1.1 <--- X1 3,024 1,108 2,730 ,006 
 

X2.5 <--- X2 1,000 
    

X2.4 <--- X2 1,025 ,203 5,040 *** 
 

X2.3 <--- X2 ,791 ,164 4,834 *** 
 

X2.2 <--- X2 ,563 ,169 3,333 *** 
 

X2.1 <--- X2 ,527 ,177 2,978 ,003 
 

X3.5 <--- X3 1,000 
    

X3.4 <--- X3 2,080 ,746 2,789 ,005 
 

X3.3 <--- X3 2,169 ,776 2,793 ,005 
 

X3.2 <--- X3 2,308 ,819 2,817 ,005 
 

X3.1 <--- X3 2,035 ,730 2,789 ,005 
 

           Sumber : Hasil Perhitungan AMOS, 2020. 

Berdasarkan hasil pengolahan tersebut, dapat 

diartikan bahwa setiap indikator pembentuk masing-masing 

variabel laten yang telah menunjukkan hasil baik, yaitu 

nilai CR diatas 1,96 dengan nilai probabilitas lebih kecil 

daripada 0,05. Dengan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa 

indikator pada variabel laten telah menunjukkan unidemisionalitas. 
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Selanjutnya berdasarkan hasil konfirmatori tersebut, maka penelitian ini 

dapat digunakan untuk menganalisis selanjutnya. 

3. Analisis Konfirmatori Faktor Endogen 

Hasil analisis konfirmatori variabel endogen Minat beli 

(Y1) dan Keputusan pembelian (Y2) yang terdiri dari 

sepuluh indikator yang bisa dilihat pada grafik 4.2, 

output analisis yang menggunakan program AMOS 24 

berikut ini : 

Grafik 4. 2 

 Hasil Analisis Konfirmatori Variabel Endogen 

 

  

 

 

 

 

 

Sumber: Output AMOS, 2020. 
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Hasil uji goodness of fit analisis konfirmatori variabel 

endogen dapat dilihat pada tabel 4.15 di bawah ini : 

      Tabel 4. 15  

    Hasil Uji Goodness Of Fit Variabel Endogen 

 

 

 

 

 

   Sumber : Hasil Perhitungan AMOS, 2020. 

 

Berdasarkan  tabel 4.15, dapat diperoleh nilai chi-

square 64,245, probabilitas 0,001, nilai CMIN/DF 

sebesar 1,890, nilai GFI sebesar 0,915, nilai AGFI 

sebesar 0,863, nilai CFI sebesar 0,940, nilai TLI sebesar 

0,921, dan nilai RMSEA sebesar 0,077 menunjukkan 

bahwa uji kesesuaian model ini menghasilkan sebuah 

penerimaan yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa ke-

sepuluh indikator tersebut secara nyata membentuk 

variabel endogen. 

 

 

Goodness of 

index 

Cut-off Value Hasil model Keterangan 

Chi square Diharapkan kecil 64,245 Baik  

Probability ≥ 0,05 0,001 Marginal 

RMSEA ≤ 0,08 0,077 Baik  

GFI ≥ 0,90 0,915 Baik 

AGFI ≥ 0,90 0,863 Marginal 
CFI ≥ 0,95 0,940 Baik 

TLI ≥ 0,95 0,921 Baik  

CMIN/DF ≤ 2 1,890 Baik 
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4. Analisis Konfirmatori Konstruk Variabel Endogen 

   Tabel 4. 16  

   Analisis Konfirmatori Konstruk Variabel Endogen 

 

  

 

 

 

 

 

 

Sumber : Hasil Perhitungan AMOS, 2020. 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 

4.16 terlihat bahwa setiap indikator atau dimensi 

pembentuk masing-masing variabel laten menunjukkan 

hasil yang baik yaitu nilai P lebih kecil dari 0,05. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

indikator pembentuk variabel laten sudah menunjukkan 

unidiminsionalitas. Selain itu, berdasarkan analisis faktor 

konfirmatori, model dalam penelitian ini dapat 

digunakan untuk analisis lebih lanjut tanpa modifikasi 

atau penyesuaian. 

 

 

 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

Y1.1 <--- Y1 1,000 
    

Y1.2 <--- Y1 1,147 ,096 11,916 *** 
 

Y1.3 <--- Y1 ,929 ,098 9,466 *** 
 

Y1.4 <--- Y1 ,288 ,111 2,592 ,010 
 

Y1.5 <--- Y1 ,621 ,108 5,737 *** 
 

Y2.1 <--- Y2 1,000 
    

Y2.2 <--- Y2 2,981 1,213 2,458 ,014 
 

Y2.3 <--- Y2 3,506 1,420 2,469 ,014 
 

Y2.4 <--- Y2 3,612 1,448 2,494 ,013 
 

Y2.5 <--- Y2 3,108 1,271 2,446 ,014 
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5. Analisis Structural Equation Modelling (SEM) 

Analisis structural equation modelling digunakan 

untuk mengetahui hubungan struktural antara variabel 

yang diteliti. Hubungan struktural antar variabel diuji 

kesesuaiannya dengan goodness-of-fit index. Hasil 

analisis SEM dalam penelitian ini dapat dilihat pada 

gambar dibawah ini : 

 

Grafik 4. 2 Hasil Analisis Structural Equation Modelling 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           Sumber: Output AMOS, 2020. 
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Hasil uji goodness of fit analisis Structural Equation 

Modeling dapat dilihat pada tabel 4.17 yang ada 

dibawah ini: 

Tabel 4. 17 Uji Model Goodness of Fit 

 

 

 

 

     

       Sumber : Hasil Perhitungan AMOS, 2020. 

Berdasarkan hasil pada goodness of fit full model 

structural tabel 4.17 diperoleh nilai chi-square sebesar 

302.649, probabilitas 0,056, nilai CMIN / DF 1,142, nilai 

GFI 0,858, nilai AGFI 0,826, nilai CFI 0,963, nilai Nilai 

TLI adalah 0,958, dan nilai RMSEA 0,031. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa uji kesesuaian model telah 

menghasilkan penerimaan yang baik. Oleh karena itu 

dapat disimpulkan bahwa indikator ini adalah skala 

referensi yang sama untuk gagasan yang diterima. Dapat 

disimpulkan bahwa 25 indikator ini secara nyata 

membentuk variable full model. 

 

Goodness of 

index 

Cut-off 

Value 

Hasil 

model 

Keterangan 

Chi square Diharapkan 

kecil 

302,649 Baik  

Probability ≥ 0,05 0,056 Baik  

RMSEA ≤ 0,08 0,031 Baik  

GFI ≥ 0,90 0,858 Marginal  

AGFI ≥ 0,90 0,826 Marginal  

CFI ≥ 0,95 0,963 Baik  

TLI ≥ 0,95 0,958 Baik  

CMIN/DF ≤ 2 1,142 Baik  



95 
 

 

6. Persamaan Model Struktural 

Setelah melakukan evaluasi model SEM 

berdasarkan kriteria Goodness-of-fit, maka dapat 

diintrepretasikan hasil sebagai berikut:  

 

   Tabel 4. 18  

  Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 

 

 

 

 

 

  

 

Sumber : Hasil Perhitungan AMOS, 2020. 

 

 

Berdasarkan tabel 4.18 dapat diketahui persamaan SEM 

sebagai berikut: 

Y1 = 0,893 X1 + 0,385 X2 + 0,872 X3 

Y2 = 0,210 X1 + 0,083 X2 + 0,144 X3 + 0,115 Y1 

 

 

   
Estimate 

Minat Beli <--- Green Product ,893 

Minat Beli <--- Green Advertising ,385 

Minat Beli <--- Kepedulian Lingkungan ,872 

Keputusan Pembelian <--- Green Product ,210 

Keputusan Pembelian <--- Green Advertising ,083 

Keputusan Pembelian <--- Kepedulian Lingkungan ,144 

Keputusan Pembelian <--- Minat Beli ,115 
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4.6  Uji Hipotesis 

Tujuan dilakukannya uji hipotesis adalah agar dapat 

mengetahui berpengaruh maupun tidaknya variabel eksogen 

terhadap variabel endogen. Hipotesis dinyatakan diterima jika nilai 

prob (P) < 0,05 dan nilai critical ratio (CR) > ttabel yakni (CR) > 

dari 1,96. Hasil uji hipotesis itu dapat dilihat pada tabel 4.19 di 

bawah ini: 

  Tabel 4. 19  

   Scolar Estimates (Group number 1- Default model) 

Maximum Likelihood Estimated 

                     Regresion Weights: (Group number 1- Default model) 

   

Estimate S.E. C.R. P Label 

Y1 <--- X1 ,893 ,422 2,117 ,034 

 

Y1 <--- X3 ,872 ,363 2,404 ,016 

 

Y1 <--- X2 ,385 ,134 2,870 ,004 

 

Y2 <--- X1 ,210 ,132 1,595 ,111 

 

Y2 <--- Y1 ,115 ,054 2,155 ,031 

 

Y2 <--- X2 ,083 ,047 1,754 ,079 

 

Y2 <--- X3 ,144 ,094 1,529 ,126 

 

Sumber : Hasil Perhitungan AMOS, 2020. 
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Berdasarkan tabel 4.19 diatas, bisa diperoleh keterangan 

bahwa hasil pengujian hipotesis sebagai berikut ini : 

1. Pengaruh Green Product (X1) Terhadap Minat Beli (Y1) 

Berdasarkan data pada hasil pengolahan, dapat diketahui 

bahwa nilai CR > ttabel yakni sebesar 2,117 > 1,96 untuk CR dan 

nilai P (probability) 0,034 < 0,05. Nilai ini menunjukkan hasil yang 

memenuhi syarat yakni kurang dari 0,05 untuk nilai P dan lebih 

dari 1,96 untuk nilai CR, sehingga H1 pada penelitian ini bisa 

diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa green product terhadap 

minat beli berpengaruh positif dan signifikan. 

2. Pengaruh Green Advertising (X2) Terhadap Minat Beli (Y1) 

Berdasarkan data pada hasil pengolahan, dapat diketahui 

bahwa nilai CR > ttabel yakni sebesar 2,870 > 1,96 untuk CR dan 

nilai P (probability) 0,004 < 0,05. Nilai ini menunjukkan hasil yang 

memenuhi syarat yakni kurang dari 0,05 untuk nilai P dan lebih 

dari 1,96 untuk nilai CR, sehingga H2 pada penelitian ini bisa 

diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa green advertising 

terhadap minat beli berpengaruh positif dan signifikan. 

3. Pengaruh Kepedulian Lingkungan (X3) Terhadap Minat Beli 

(Y1) 

Berdasarkan data pada hasil pengolahan, dapat diketahui 

bahwa nilai CR > ttabel yakni sebesar 2,404 > 1,96 untuk CR dan 

nilai P (probability) 0,016 < 0,05. Nilai ini menunjukkan hasil yang 
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memenuhi syarat yakni kurang dari 0,05 untuk nilai P dan lebih 

dari 1,96 untuk nilai CR, sehingga H3 pada penelitian ini bisa 

diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa kepedulian lingkungan 

terhadap minat beli berpengaruh positif dan signifikan. 

4. Pengaruh Green Product (X1) Terhadap Keputusan Pembelian 

(Y2) 

Berdasarkan data pada hasil pengolahan, dapat diketahui 

bahwa nilai CR < ttabel yakni sebesar 1,595 < 1,96 untuk CR dan 

nilai P (probability) 0,111 > 0,05. Nilai ini menunjukkan hasil yang 

tidak memenuhi syarat yakni lebih dari 0,05 untuk nilai P dan 

kurang dari 1,96 untuk nilai CR, sehingga H4 pada penelitian ini 

ditolak. Maka dapat disimpulkan bahwa green product terhadap 

keputusan pembelian berpengaruh negatif dan tidak signifikan. 

5. Pengaruh Green Advertising (X2) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y2) 

Berdasarkan data pada hasil pengolahan, dapat diketahui 

bahwa nilai CR < ttabel yakni sebesar 1,754 < 1,96 untuk CR dan 

nilai P (probability) 0,079 > 0,05. Nilai ini menunjukkan hasil yang 

tidak memenuhi syarat yakni lebih dari 0,05 untuk nilai P dan 

kurang dari 1,96 untuk nilai CR, sehingga H5 pada penelitian ini 

ditolak. Maka dapat disimpulkan bahwa green advertising terhadap 

keputusan pembelian berpengaruh negatif dan tidak signifikan. 
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6. Pengaruh Kepedulian Lingkungan (X3) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y2) 

Berdasarkan data pada hasil pengolahan, dapat diketahui bahwa 

nilai CR < ttabel yakni sebesar 1,529 < 1,96 untuk CR dan nilai P 

(probability) 0,126 > 0,05. Nilai ini menunjukkan hasil yang tidak 

memenuhi syarat yakni lebih dari 0,05 untuk nilai P dan kurang 

dari 1,657 untuk nilai CR, sehingga H6 pada penelitian ini ditolak. 

Maka dapat disimpulkan bahwa kepedulian lingkungan terhadap 

keputusan pembelian berpengaruh negatif dan tidak signifikan. 

7. Pengaruh Minat Beli (Y1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y2) 

Berdasarkan data pada hasil pengolahan, dapat diketahui 

bahwa nilai CR > ttabel yakni sebesar 2,155 > 1,96 untuk CR dan 

nilai P (probability) 0,031 < 0,05. Nilai ini menunjukkan hasil yang 

memenuhi syarat yakni kurang dari 0,05 untuk nilai P dan lebih 

dari 1,657 untuk nilai CR, sehingga H7 pada penelitian ini diterima. 

Maka dapat disimpulkan bahwa minat beli terhadap keputusan 

pembelian berpengaruh positif dan signifikan. 
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4.7.  Hasil Uji Mediasi 

 

4.7.1. Besarnya Dirrect Effect 

Besarnya pengaruh secara langsung maupun yang disebut 

dengan direct effect berdasarkan hasil analisis yang dilakukan 

terlihat bahwa hasil estimasi nilai-nilai parameter pengaruh 

langsung antar variabel bebas dengan variabel terkait adalah seperti 

pada tabel 4.20 dibawah ini : 

   Tabel 4. 20 Hasil Estimasi Dirrect Effect 

   
Estimate 

Minat beli <--- Green product ,284 

Minat beli <--- Green advertising ,303 

Minat beli <--- 
Kepedulian 

lingkungan 
,365 

Keputusan 

pembelian 
<--- Green product ,245 

Keputusan 

pembelian 
<--- Green advertising ,240 

Keputusan 

pembelian 
<--- 

Kepedulian 

lingkungan 
,222 

Keputusan 

pembelian 
<--- Minat beli ,424 

 Sumber : Hasil Perhitungan AMOS, 2020. 
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4.7.2.  Besarnya Indirect Effect dan Total Effect  

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, berikut 

adalah besarnya indirect effect dan total effect pada tabel 4.21 

dibawah ini : 

   Tabel 4. 21  

   Hasil Estimasi Indirect Effect dan Total Effect 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Hasil Perhitungan AMOS, 2020. 

 

4.8. Uji Mediasi 

Berdasarkan tabel 4.20 dan 4.21 dapat disimpulkan bahwa 

variabel green product memiliki nilai direct effect sebesar 0,245 

dan indirect effect sebesar 0,120 dengan total effect sebesar 0,365. 

Nilai direct effect lebih besar dibandingkan dengan nilai indirect 

effect (0,245  > 0,120). Maka minat beli terbukti tidak memiliki 

   

 Direct 

effect 

Indirect 

effect 

Total 

effect 

Keputusan 

pembelian 
<--- Minat beli ,424 ,000 

 

Keputusan 

pembelian 
<--- 

Green 

Product 
,245 ,120 ,365 

Keputusan 

pembelian 
<--- 

 Green 

Advertising 

 

 

,240 

 

 

 

 

,128 

 

 

 

 

 

,368 

 

 

Keputusan 

pembelian 
<--- 

Kepedulian 

lingkungan 
,222 ,155 ,377 
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kekuatan sebagai mediasi green product terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini dapat diartikan bahwa green product dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung tanpa 

melewati variabel minat beli hasilnya lebih besar pengaruhnya 

daripada secara tidak langsung. 

Selanjutnya pada tabel diatas menjelaskan bahwa variabel 

green advertising memiliki nilai direct effect sebesar 0,240 dan 

indirect effect sebesar 0,128 dengan total effect sebesar 0,368. Nilai 

direct effect lebih besar dibandingkan dengan nilai indirect effect 

(0,240  > 0,128). Maka minat beli terbukti tidak memiliki kekuatan 

sebagai mediasi green advertising terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini dapat diartikan bahwa green advertising dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung tanpa 

melewati variabel minat beli hasilnya lebih besar pengaruhnya 

daripada secara tidak langsung. 

 Selanjutnya pada tabel diatas menjelaskan bahwa variabel 

kepedulian lingkungan memiliki nilai direct effect sebesar 0,222 

dan indirect effect sebesar 0,155 dengan total effect sebesar 0,377. 

Nilai direct effect lebih besar dibandingkan dengan nilai indirect 

effect (0,222  > 0,155). Maka minat beli terbukti tidak memiliki 

kekuatan sebagai mediasi kepedulian lingkungan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini dapat diartikan bahwa kepedulian 

lingkungan dalam mempengaruhi keputusan pembelian secara 
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langsung tanpa melewati variabel minat beli hasilnya lebih besar 

pengaruhnya daripada secara tidak langsung. 

 

4.9. Pembahasan  

4.9.1. Pengaruh Green Product terhadap Minat Beli  

Hasil pengujian hipotesis ini membuktikan bahwa green 

product berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal 

ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi nilai green product 

akan meningkatkan minat beli konsumen, sebaliknya jika nilai 

green product rendah maka minat beli konsumen akan menurun. 

Hal ini berarti indikator green product yang meliputi produk aman 

dan tidak berbahaya, jaminan kualitas, manfaat lingkungan, atribut 

merek, dan kemasan yang berperan signifikan memengaruhi minat 

beli konsumen.  

Green product memiliki banyak manfaat bagi lingkungan, 

termasuk mengurangi pencemaran lingkungan dan pencemaran 

udara selama produksi. Kemasan pada Ades lebih tipis dan lebih 

mudah dihancurkan sehingga menghemat tempat untuk sampah dan 

mengurangi jejak emisi karbon saat mengangkut sampah. Melalui 

inovasi tersebut dapat mempengaruhi persepsi konsumen bahwa 

kualitas green product memiliki jaminan kualitas yang lebih baik 

dari pada produk biasa. Konsumen percaya bahwa mengonsumsi 

atau menggunakan green product dapat membantu mengurangi 
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pencemaran lingkungan. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil 

penelitian Imam Santoso (2016), Anggry Tri Hernizar (2019) yang 

menyatakan bahwa green product berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. 

4.9.2. Pengaruh Green Advertising terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian hipotesis ini membuktikan bahwa green 

advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi nilai green 

advertising akan  meningkatkan minat beli konsumen, sebaliknya 

jika nilai green advertising rendah maka minat beli konsumen akan 

menurun. Hal ini berarti indikator informasi iklan, isu iklan, daya 

tarik, slogan, dan tampilan eco label berperan signifikan 

memengaruhi minat beli konsumen.  

  Green advertising adalah iklan yang dirancang untuk 

mempromosikan produk atau jasa, ide, atau kemampuan 

perusahaan untuk mengurangi kerusakan dan polusi lingkungan. 

Tujuan dari green advertising adalah untuk mendorong konsumen 

melakukan pembelian dengan cara yang ramah lingkungan, 

sehingga konsumen merasa menjadi bagian dari perlindungan 

lingkungan. Perusahaan memperkenalkan citra produk ramah 

lingkungan yang dijualnya kepada publik melalui iklan ramah 

lingkungan, sehingga konsumen dapat lebih memahami produk 

ramah lingkungan.  
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Hasil penelitian ini sejalan dengan Meng – Dar Shieh 

(2018), Reiga Ritomiea Ariescy (2019), yang menyatakan bahwa 

green advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. 

4.9.3. Pengaruh Kepedulian Lingkungan terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian hipotesis ini membuktikan bahwa 

kepedulian lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi nilai 

kepedulian lingkungan akan  meningkatkan minat beli konsumen, 

sebaliknya jika nilai kepedulian lingkungan rendah maka minat beli 

konsumen akan menurun. Hal ini berarti indikator menjaga 

kelestarian lingkungan, daur ulang sampah, mendukung program 

go green, mengurangi jejak emisi karbon, dan eco lifestyle 

berperan signifikan memengaruhi minat beli konsumen.  

Kesadaran konsumen yang tinggi akan pentingnya menjaga 

dan memelihara lingkungan merupakan faktor yang sangat penting 

yang mempengaruhi minat beli konsumen. Konsumen yang 

berwawasan lingkungan cenderung lebih memperhatikan faktor 

lingkungan saat memutuskan untuk membeli atau menggunakan 

produk. Konsumen percaya bahwa menggunakan dan 

mengonsumsi produk ramah lingkungan berarti berkontribusi pada 

perlindungan dan pelestarian lingkungan. Sehingga konsumen 
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mulai mengadopsi perilaku ramah lingkungan saat membeli 

produk. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Ozturk (2019), 

Decky (2016) menyatakan bahwa kepedulian lingkungan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

4.9.4. Pengaruh Green Product terhadap Keputusan 

Pembelian  

Hasil pengujian hipotesis ini membuktikan bahwa green 

product berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa indikator 

kepedulian lingkungan seperti :  produk aman dan tidak berbahaya, 

jaminan kualitas, manfaat bagi lingkungan, atribut merek, dan 

kemasan secara signifikan belum mampu mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian ESMAEILPOUR 

(2017) yang menyatakan bahwa green product berpengaruh negatif 

dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4.9.5. Pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan 

Pembelian 

Hasil pengujian hipotesis ini membuktikan bahwa green 

advertising berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa indikator 
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green advertising seperti :  informasi iklan, isu iklan, daya tarik, 

slogan, dan tampilan eco label secara signifikan belum mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Alasan konsumen 

membeli Ades bukan karena mereka menonton iklan tersebut, tapi 

karena faktor lain. Beberapa konsumen menganggap iklan Ades 

sangat menarik, tetapi idenya belum mencapai tahap perlindungan 

lingkungan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Reiga 

Ritomiea Ariescy (2019), Meida Rosani (2016), Zakaria Wahab 

(2017), dan Muhammad Zubair Tariq (2016) yang menyatakan 

bahwa terdapat  pengaruh negatif dan tidak signifikan dari green 

advertising terhadap  keputusan pembelian. 

4.9.6. Pengaruh Kepedulian Lingkungan terhadap Keputusan 

Pembelian 

Hasil pengujian hipotesis ini membuktikan bahwa 

kepedulian lingkungan berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa 

indikator kepedulian lingkungan seperti : menjaga kelestarian 

lingkungan, daur ulang sampah, mendukung program go green, 

mengurangi jejak emisi karbon, dan eco lifestyle secara signifikan 

hal tersebut belum dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, terutama konsumen yang kurang peduli terhadap 

lingkungan.  
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 Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Zakaria 

Wahab (2017) yang menyatakan bahwa terdapat  pengaruh negatif 

dan tidak signifikan dari kepedulian lingkungan terhadap keputusan 

pembelian. 

4.9.7. Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian hipotesis ini membuktikan bahwa minat 

beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi minat 

beli konsumen akan  meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen, sebaliknya jika nilai minat beli rendah maka keputusan 

pembelian konsumen akan menurun.  

Minat beli didasarkan pada karakteristik berikut yang 

membuat seseorang menunjukkan ketertarikan pada produk atau 

jasa yaitu kesediaan untuk mencari informasi produk atau jasa. 

Konsumen yang tertarik cenderung mencari informasi yang lebih 

detail tentang suatu produk atau jasa, dengan tujuan untuk 

mengetahui dengan tepat bagaimana menggunakan spesifikasi 

produk atau jasa sebelum membeli produk atau jasa tersebut. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Reiga 

Ritomiea Ariescy (2019) yang menyatakan bahwa minat beli 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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4.9.8. Pengaruh Green Product terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Minat Beli 

Minat beli terbukti tidak memiliki kekuatan sebagai mediasi 

green product terhadap keputusan pembelian, karena nilai direct 

effect lebih besar pengaruhnya daripada nilai indirect effect dengan 

nilai 0,245 > 0,120. 

Hal ini dapat diartikan bahwa green product dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung tanpa 

melewati variabel minat beli hasilnya lebih besar pengaruhnya 

daripada secara tidak langsung. 

4.9.9. Pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Minat Beli 

Minat beli terbukti tidak memiliki kekuatan sebagai mediasi 

green advertising terhadap keputusan pembelian, karena nilai 

direct effect lebih besar pengaruhnya daripada nilai indirect effect 

dengan nilai 0,240 > 0,128. 

Hal ini dapat diartikan bahwa green advertising dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung tanpa 

melewati variabel minat beli hasilnya lebih besar pengaruhnya 

daripada secara tidak langsung. 
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4.9.10. Pengaruh Kepedulian Lingkungan terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Minat Beli 

Minat beli terbukti tidak memiliki kekuatan sebagai mediasi 

kepedulian lingkungan terhadap keputusan pembelian, karena nilai 

direct effect lebih besar pengaruhnya daripada nilai indirect effect 

dengan nilai 0,222 > 0,155. 

Hal ini dapat diartikan bahwa kepedulian lingkungan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung tanpa 

melewati variabel minat beli hasilnya lebih besar pengaruhnya 

daripada secara tidak langsung. 

 


