
 

 

BAB II 

STUDI PUSTAKA 

2.1 Deskripsi Konseptual 

Definisi konseptual adalah abstraksi, yang diungkap dalam kata-kata yang 

dapat membantu pemahaman dalam sebuah penelitian. Beberapa yang harus 

diketahui sebagai deskripsian secara konseptual. berikut diantaranya: 

2.1.1 Keputusan Pembelian 

2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler & Armstrong, 2021), kehidupan manusia tidak lepas dari 

melakukan jual beli. Siebielum mielakukan piemb ielian, s iesieiorang biasanya akan 

m ielakukan k ieputusan p iemb ielian t ierliebih dahulu t ierhadap suatu pr ioduk. 

Kieputusan p iemb ielian m ierupakan k iegiatan individu yang s iecara langsung t ierlibat 

dalam piengambilan k ieputusan untuk m ielakukan p iemb ielian t ierhadap prioduk yang 

ditawarkan iol ieh pienjual. P ieng iertian kieputusan p iemb ielian, adalah tahap dalam 

priosies piengambilan k ieputusan p iemb ieli di mana k ionsum ien bienar-bienar miemb ieli. 

Menurut (Kotler & Keller, 2020), piengambilan k ieputusan m ierupakan 

suatu kiegiatan individu yang s iecara langsung t ierlibat dalam m iendapatkan dan 

m iemp iergunakan barang yang ditawarkan. Diefinisi lain kieputusan p iemb ielian 

adalah kieputusan p iemb ieli t ientang m ieriek mana yang dib ieli. Kionsum ien dapat 

m iemb ientuk niat untuk m iemb ieli m ieriek yang paling disukai. K ieputusan p iemb ielian 

m ierupakan suatu pr iosies piengambilan k ieputusan akan p iemb ielian yang m iencakup 

pienientuan apa yang akan dib ieli atau tidak m ielakukan p iemb ielian  
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M ienurut (Amirullah, 2020), piengambilan kieputusan p iemb ielian m ierupakan 

siebuah p iendiekatan pienyiel iesaan masalah pada k iegiatan manusia m iemb ieli suatu 

prioduk guna m iem ienuhi kieinginan dan k iepiercayaan. P ierilaku kionsum ien m ienjadi 

hal-hal yang m iendasari k ionsum ien untuk m iembuat kieputusan p iemb ielian. Adapun 

hal- hal t iersiebut adalah prios ies dan aktivitas k ietika s iesieiorang (kionsum ien) 

bierhubungan diengan p iencarian, p iemilihan, p iemb ielian, p ienggunaan, s ierta 

piengievaluasian prioduk dan jasa diemi m iem ienuhi kiepiercayaan dan k ieinginan,  

Menurut (Tjiptono, 2020), kieputusan p iemb ielian m ierupakan s ierangkaian 

priosies yang b ierawal dari k ionsum ien m iengienal masalahnya, m iencari infiormasi 

t ientang prioduk atau m ieriek t iertientu dan m iengievaluasi pr ioduk atau m ieriek t iersiebut 

siebierapa baik masing-masing alt iernatif t iersiebut dapat m iem iecahkan masalahnya, 

yang kiemudian s ierangkaian priosies t iersiebut m iengarah k iepada k ieputusan 

piemb ielian  

M ienurut (Kotler & Keller, 2021), “Kieputusan p iemb ielian adalah Suatu 

tahap dimana k ionsum ien t ielah m iemiliki pilihan dan siap untuk m ielakukan 

piemb ielian atau p iertukaran antara uang dan janji untuk m iembayar diengan hak 

kiepiemilikan atau p ienggunaan suatu barang atau jasa”. (Kotler & Keller, 2020) 

juga m ienj ielaskan yang dimaksud diengan k ieputusan p iemb ielian adalah suatu 

priosies p ienyiel iesaian masalah yang t ierdiri dari m ienganalisa atau p ieng ienalan 

kiepiercayaan dan k ieinginan hingga pierilaku siet ielah piemb ielian. 

M ienurut (Peter & Olson, 2021) kieputusan p iemb ielian adalah pr iosies 

m iengkiombinasikan p iengietahuan untuk m iengievaluasi dua atau l iebih pierilaku 

alt iernatif dan m iemilih salah satu diantaranya. K ieputusan p iemb ielian m ienurut 
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(Schiffman & Kanuk, 2022)adalah p iemilihan suatu tindakan dari dua pilihan 

alt iernatif atau l iebih.  

Menurut (Setiadi, 2021), m ienuturkan piengambilan k ieputusan yang 

diambil iolieh kionsum ien dapat dis iebut s iebagai p iem iecahan masalah. Dalam pr iosies 

piengambilan k ieputusan, k ionsumien m iemiliki sasaran atau p ierilaku mana yang 

ingin dilakukan untuk miencapai sasaran t iersiebut. Diengan diemikian hal ini dapat 

m iembantu m iem iecahkan masalahnya. S ielanjutnya dij ielaskan piem iecahan masalah 

m ierupakan suatu aliran timbal balik yang b ierkiesinambungan diantara fakt ior 

lingkungan, pr iosies kiognitif dan af iektif s ierta tindakan p ierilaku. Pada tahap 

piertama m ierupakan p iemahaman adanya masalah. S ielanjutnya t ierjadi ievaluasi 

t ierhadap alt iernatif yang ada dan tindakan yang paling s iesuai dipilih. Pada tahap 

sielanjutnya, piemb ielian dinyatakan dalam tindakan yang pada akhirnya barang 

yang t ielah dipilih atau ditunjuk akan digunakan dan k ionsum ien akan m ielakukan 

ievaluasi ulang m iengienai kieputusan yang t ielah diambilnya. 

S ielanjutnya K iotl ier dan K iell ier (2021) m ienambahkan bahwa, pr iosies 

kieputusan p iemb ielian adalah pr iosies lima tahap yang dil iewati k ionsum ien, dimulai 

dari pieng ienalan masalah, p iencarian inf iormasi, ievaluasi alt iernativ ie yang dapat 

m iem iecahkan masalahnya, k ieputusan p iemb ielian, dan p ierilaku pasca p iemb ielian, 

yang dimulai jauh siebielum p iemb ielian yang s iesungguhnya dilakukan iol ieh 

kionsum ien dan m iemiliki dampak yang lama s iet ielah itu. 

Menurut (Pranoto, 2021), juga mienj ielaskan p ierilaku piengambilan 

kieputusan iol ieh kionsum ien untuk m ielakukan p iembielian pr ioduk atau jasa diawali 

diengan adanya k iesadaran atas p iem ienuhan k iepiercayaan atau k ieinginan dan 
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m ienyadari adanya masalah s ielanjutnya, maka k ionsum ien akan m ielakukan 

biebierapa tahap yang pada akhirnya sampai pada tahap ievaluasi pasca piembielian.  

M ienurut (Assauri, 2023), kieputusan p iemb ielian m ierupakan suatu pr iosies 

piengambilan k ieputusan akan p iemb ielian yang m iencakup p ienientuan apa yang akan 

dib ieli atau tidak mielakukan p iemb ielian dan k ieputusan itu dipieriol ieh dari k iegiatan-

kiegiatan s iebielumnya.  

Dari b iebierapa p iengiertian p iengambilan k ieputusan yang t ielah dipaparkan 

diatas, maka dapat diambil kiesimpulan bahwa k ieputusan p iemb ielian adalah suatu 

priosies piengambilan k ieputusan akan p iemb ielian yang akan m ienientukan dib ieli atau 

tidaknya p iemb ielian t iersiebut yang diawali diengan k iesadaran atas p iem ienuhan atau 

kieinginan. P iengambilan k ieputusan k ionsum ien adalah pr iosies piengint iegrasian yang 

m iengiombinasikan p iengietahuan untuk m iengievaluasi dua prilaku alt iernativ ie atau 

l iebih, dan m iemilih salah satu diantara.  

Hasil dari pr iosies piengint iograsian ini adalah suatu pilihan yang di sajikan 

siecara k iognitif s iebagai kieinginan k ionsum ien  (Etta, 2021). Mienurut (Daryanto, 

2021) bahwa k ieputusan m iemb ieli adalah tindakan dari k ionsum ien untuk mau 

m iemb ieli atau tidak tierhadap prioduk. Dari b ierbagai fakt ior yang m iemp iengaruhi 

kionsum ien dalam m ielakukan p iemb ielian suatu pr ioduk atau jasa, biasanya 

kionsum ien s ielalu m iemp iertimbangkan kualitas, gr ieien markieting dan prioduk sudah 

yang sudah dik ienal iol ieh masyarakat S iebielum k ionsum ien m iemutuskan untuk 

m iemb ieli, biasanya k ionsum ien m ielalui biebierapa tahap t ierliebih dahulu yaitu, (1) 

piengienalan masalah, (2) p iencarian inf iormasi. (3) ievaluasi alt iernatif, (4) k ieputusan 

m iemb ieli atau tidak, (5) p ierilaku pasca p iemb ielian. P iengiertian lain t ientang 
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kieputusan p iemb ielian adalah “th ie s iel iecti ion iof an ioptiion fr iom twio ior alt iernativie 

chioicie”. Dapat diartikan, k ieputusan p iemb ielian adalah suatu k ieputusan s iesieiorang 

dimana dia m iemilih salah satu dari b iebierapa alt iernatif pilihan yang ada (Swastha, 

2020). 

Menurut (Kiotl ier, Philips, 2021), kieputusan p iemb ielian adalah tindakan dari 

kionsum ien untuk mau miemb ieli atau tidak tierhadap pr ioduk. Dari bierbagai fakt ior 

yang m iemp iengaruhi kionsum ien dalam m ielakukan p iemb ielian suatu prioduk atau 

jasa, biasanya k ionsum ien s ielalu m iemp iertimbangkan kualitas, gr ieien markieting dan 

prioduk sudah yang sudah dik ienal iol ieh masyarakat S iebielum k ionsum ien 

m iemutuskan untuk m iemb ieli, biasanya k ionsum ien m ielalui b iebierapa tahap t ierliebih 

dahulu yaitu, (1) p iengienalan masalah, (2) p iencarian inf iormasi. (3) ievaluasi 

alt iernatif, (4) k ieputusan m iemb ieli atau tidak, (5) pierilaku pasca p iemb ielian  

P ieranan K ionsum ien Dalam K ieputusan P iemb ielian  bahwa lima p ieran 

individu dalam s iebuah k ieputusan m iemb ieli, yaitu: P iengambilan inisiatif 

(initiatior): individu yang m iempunyai inisiatif p iemb ielian barang t iertientu atau 

yang m iempunyai k iepiercayaan atau k ieinginan t ietapi tidak m iempunyai w iewienang 

untuk m ielakukan s iendiri. iOrang yang m iemp iengaruhi (influ iencier): individu yang 

m iemp iengaruhi k ieputusan untuk m iemb ieli baik s iecara s iengaja maupun tidak 

siengaja. 

B ierdasarkan k ieiempat diefinisi di atas disimpulkan bahwa k ieputusan 

piemb ielian adalah tindakan yang dilakukan k ionsum ien untuk m ielakukan piemb ielian 

siebuah prioduk. iOl ieh kariena itu, p iengambilan k ieputusan p iemb ielian k ionsum ien 

m ierupakan suatu pr iosies piemilihan salah satu dari b ieb ierapa alt iernatif p ienyiel iesaian 
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masalah diengan tindak lanjut yang nyata. S iet ielah itu k ionsum ien dapat m ielakukan 

ievaluasi pilihan dan k iemudian dapat m ienientukan sikap yang akan diambil 

sielanjutnya.  

M ienurut Kiotl ier (2022), tahapan dalam pr ios ies p iengambilan k ieputusan 

piemb ielian t ierdiri dari lima tahap, yaitu:  

a. P ieng ienalan masalah 

Priosies p iemb ielian dimulai kietika p iemb ieli miengienali masalah atau 

kiepiercayaan. K iepiercayaan t iersiebut dapat dicietuskan iol ieh rangsangan int iernal atau 

iekst iernal. Para p iemasar p ierlu m iengidientifikasi k ieadaan yang m iemicu 

kiepiercayaan t iertientu. Diengan m iengumpulkan infiormasi dari s iejumlah k ionsum ien, 

para piemasar dapat m iengidientifikasikan rangsangan yang paling s iering 

m iembangkitkan grieien prioduct akan kat iegiori yang mampu miemicu grieien prioduct 

kionsum ien. 

b. P iencarian inf iormasi  

Kionsum ien yang t ierangsang k iepiercayaannya akan tierdioriong untuk m iencari 

infiormasi yang l iebih banyak. Kita dapat m iembaginya k iedalam dua l ieviel 

rangsangan. Situasi p iencarian inf iormasi yang l iebih ringan dinamakan p ienguatan 

pierhatian. Pada l ieviel itu iorang hanya s iekiedar l iebih p ieka t ierhadap infiormasi 

prioduk. Pada l ieviel s ielanjutnya, iorang itu mungkin masuk k ie p iencarian inf iormasi 

siecara aktif: m iencari bahan bacaan, m ienielp ion t ieman, dan m iengunjungi t iokio 

untuk m iemp ielajari prioduk t iertientu. Sumb ier infiormasi k ionsum ien dig iol iongkan 

kiedalam iempat k iel iomp iok: 
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1. Sumbier pribadi: k ieluarga, t ieman, tietangga, kienalan. 

2. Sumbier kiom iersial: iklan, wiraniaga, p ienyalur, k iemasan, pajangan di t iokio. 

3. Sumbier publik: m iedia massa, iorganisasi p ienientu p ieringkat k ionsum ien. 

4. Sumbier piengalaman: p ieng ienalan, piengkajian, dan p iemakaian pr ioduk. 

c. iEvaluasi alt iernatif  

Tierdapat b iebierapa priosies ievaluasi kieputusan, dan m iodel yang t ierbaru 

m iemandang priosies ievaluasi k ionsumien s iebagai priosies yang b ierioriientasi k iognitif, 

yaitu miodel t iersiebut m ienganggap k ionsum ien m iemb ientuk pienilaian atas pr ioduk 

diengan sangat sadar dan rasi ional. B iebierapa kions iep dasar akan m iembantu kita 

m iemahami pr iosies ievaluasi k ionsumien: piertama, k ionsumien bierusaha m iem ienuhi 

kiepiercayaan. K iedua, k ionsum ien m iemandang masing-masing prioduk s iebagai 

siekumpulan atribut dengan k iemampuan yang b ierbieda-bieda dalam m iemb ierikan 

manfaat yang digunakan untuk m iemuaskan kiepiercayaan itu. Para k ionsum ien 

m iemiliki sikap yang bierbieda-bieda dalam m iemandang b ierbagai atribut yang 

dianggap riel ievan dan p ienting. M ierieka akan m iemb ierikan p ierhatian t ierbiesar pada 

atribut yang m iemb ierikan manfaat yang dicarinya. 

d. Kieputusan p iemb ielian  

Dalam tahap ievaluasi, para k ionsum ien m iemb ientuk pr iefieriensi atas m ieriek-

m ieriek yang ada di dalam kumpulan pilihan. K ionsum ien t iersiebut juga dapat 

m iemb ientuk niat untuk m iemb ieli m ieriek yang paling disukai. T ierdapat dua fakt ior 

yang m iemp iengaruhi k ieputusan p iemb ielian k ionsum ien yaitu, fakt ior p iertama adalah 

sikap iorang lain. S iejauh mana sikap iorang lain m iengurangi alt iernatif yang disukai 

siesieiorang akan b iergantung pada dua hal: 
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1. Int iensitas sikap n iegatif iorang lain t ierhadap alt iernatif yang disukai k ionsum ien 

dan m iotivasi k ionsum ien untuk m ienuruti kieinginan iorang lain. S iemakin g iencar 

sikap n iegatif iorang lain dan s iemakin diekat iorang lain t iersiebut diengan 

kionsum ien, kionsum ien akan s iemakin m iengubah niat p iemb ieliannya.  

2. Fakt ior k iedua adalah fakt ior sutuasi yang tidak t ierantisipasi yang dapat muncul 

dan m iengubah niat p iemb ielian, s iepierti: grieien mark ieting yang diharapkan, dan 

manfaat yang diharapkan. 

  Indikat ior m ierupakan variab iel yang dapat digunakan untuk m iengievaluasi 

kieadaan atau status dan m iemungkinkan dilakukannya p iengukuran t ierhadap 

pierubahan-pierubahan yang t ierjadi dari waktu k ie waktu.  

2.1.1.2 Indikatior K ieputusan Piemb ielian 

Adapun Indikatior piemb ientuk kieputusan p iemb ielian t ierdiri dari: 

(Amirullah, 2021). 

a. Kiesiesuaian harapan  

Mierupakan tingkat k iesiesuaian antara kin ierja pr ioduk yang diharapkan 

iol ieh p ielanggan diengan yang dirasakan iol ieh pielanggan. 

b. Minat b ierkunjung kiembali 

Mierupakan k iesiedian p ielanggan untuk b ierkunjung k iembali atau 

m ielakukan p iemb ielian ulang t ierhadap prioduk t ierkait. 

c. Kiesiediaan m ieriekiom iendasikan  

Mierupakan k iesiediaan p ielanggan untuk m ieriekiom iendasikan prioduk 

yang t ielah dirasakannya k iepada t ieman atau k ieluarga. Kieputusan p iemb ielian 

adalah k ieputusan k ionsum ien m iengienai priefieriensi atas m ieriek-m ieriek yang ada 
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di dalam kumpulan pilihan. Kieputusan P iemb ielian (Y) diukur m ielalui 

(Suswardji, 2020) : 

a. M iembutuhkan prioduk 

b. Infiormasi dari bierbagai sumb ier 

c. M ieluangkan waktu untuk m ienietapkan pilihan 

d. P iemb ielian tunai maupun kriedit 

e. R iekiom iendasi. 

Indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2021) 

adalah sebagai berikut: 

1. Kemantapan pada sebuah  produk yaitu  produk yang sesuai dengan 

keingimnan pelanggan sehingga  pelanggan memutuskan untuk membeli 

2. Kebiasaan dalam membeliproduk yaitu kebiasaan pelanggan membeli 

barang yang sama 

3. Memberikan rekomendasikepada orang lain yaitu merekomendasikan 

kepada orang lain sehingga dapat menarik pelanggan 

4. Melakukan pembelian ulang yaitu suatu keputusan pembelian ulang 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016), indikator keputusan pembelian, sebagai 

berikut :  

1. Pilihan Produk  

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Hal ini perusahaan harus memusatkan 

perhatiannya kepada orang – orang yang berminat membeli sebuah produk serta 

alternatif yang mereka pertimbangkan.  
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2. Pilihan merek  

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 

Setiap merek memiliki perbedaan – perbedaan tersendiri, hal ini perusahaan harus 

mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek.  

3. Pilihan penyalur  

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan di kunjungi. 

Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda – beda dalam hal 

menentukan penyalur bisa di karenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang 

murah, persedian barang yang lengkap dan lain – lain.  

4. Waktu pembelian  

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda – beda 

misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali dan lain sebagainya.  

5. Jumlah pembelian  

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang 

akan banyak di belanjakan pada suatu saat. Pembelian yang di lakukan mungkin 

lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan perusahaan harus mempersiapkan 

banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda – beda.  

2.1.2 Green Awareness 

2.1.2.1 Piengiertian Green Awareness 

 Menurut (Prayoga, 2020), green awareness atau kesadaran hijau didefinisikan 

sebagai tingkat pengetahuan dan kepedulian kognitif individu terhadap isu-isu 

lingkungan, serta pemahaman mereka mengenai dampak positif maupun negatif 

dari perilaku konsumsi mereka terhadap alam. Konsep ini melampaui sekadar 

mengetahui masalah lingkungan; ia mencakup perasaan tanggung jawab dan 
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keyakinan bahwa tindakan individu dapat berkontribusi pada perlindungan 

lingkungan. Green awareness mencakup pemahaman konsumen mengenai 

karakteristik produk ramah lingkungan seperti penggunaan bahan non-toksik, 

kemasan yang dapat didaur ulang, serta proses produksi yang minim pencemaran.  

 Menurut (Agrawal et al., 2023), menemukan bahwa green awareness tidak 

hanya mencerminkan aspek pengetahuan, tetapi juga dimensi afektif berupa 

perhatian dan rasa tanggung jawab terhadap keberlangsungan lingkungan, 

sehingga kesadaran lingkungan dapat mendorong pola konsumsi yang lebih ramah 

lingkungan. Kesadaran ini merupakan prasyarat psikologis yang mendasari 

pembentukan sikap, intensi, dan, pada akhirnya, perilaku pembelian yang ramah 

lingkungan. Kesadaran hijau adalah fondasi awal yang mendorong konsumen 

mencari dan mengevaluasi produk berkelanjutan, seperti skincare Avoskin, 

sebagai refleksi dari nilai-nilai pribadi mereka.  

 Menurut (Suki, 2023), Green awareness berkaitan dengan pernyataan 

pelanggan mengenai produk yang mereka konsumsi yang memberikan dampak 

positif bagi diri mereka sendiri dan lingkungan. Kesadaran ini dapat dilihat dari 

sisi perhatian konsumen terhadap lingkungan, kesadaran akan masalah 

lingkungan, kesadaran produk hijau, kesadaran harga, dan kesadaran citra merek. 

2.1.1.1 Jenis Green Awareness 

Menurut (Baltodano-Nontol et al., 2024) mendefinisikan green awareness 

sebagai konstruk psikologis yang terdiri dari empat dimensi utama, yaitu 

affective, cognitive, conative, dan active, dan kerangka ini divalidasi melalui 

instrumen pengukuran formal. Kerangka yang sama juga didukung oleh Diaz dan 
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Fuentes (Navia, 2024) yang menjelaskan bahwa kesadaran lingkungan mencakup 

komponen emosional (perasaan dan keprihatinan), kognitif (pengetahuan), serta 

perilaku (reaksi, tindakan, atau niat berperilaku pro-lingkungan).Kesadaran Hijau 

dapat diklasifikasikan menjadi beberapa jenis yang memengaruhi perilaku 

konsumen secara berbeda.  

Menurut (Liu, 2020) menyebut jenis sebagai tingkat pengetahuan rasional, 

yang mencakup pemahaman tentang fakta, teori, dan hubungan sebab-akibat 

masalah lingkungan, seperti penyebab polusi dan cara konservasi sumber daya 

alam. Mencakup kesadaran akan masalah spesifik (perubahan iklim, pengelolaan 

limbah, keanekaragaman hayati) dan pengetahuan tentang solusi atau praktik 

ramah lingkungan.  

Menurut (Sanchez & Lafuente, 2021) memasukkan jenis afektif ini dalam 

model multidimensi mereka. Ini mencerminkan kepedulian seseorang terhadap 

kelestarian lingkungan dan sumber daya alam. Melibatkan keyakinan, kepedulian, 

dan komitmen emosional untuk melindungi lingkungan, yang menjadi pendorong 

untuk bertindak secara bertanggung jawab.  

Menurut (Carmi, 2021) menjelaskan bahwa jenis kesadaran lingkungan 

diterjemahkan menjadi perilaku sadar lingkungan (environmentally conscious 

behaviour), seperti perilaku pro-lingkungan.  

Jenis utama yang relevan dalam studi pembelian adalah Kesadaran 

Kognitif dan Kesadaran Afektif. Kesadaran Kognitif merujuk pada pengetahuan 

faktual konsumen tentang isu lingkungan, seperti pengetahuan tentang kerusakan 

lapisan ozon, bahaya mikroplastik, atau pentingnya sertifikasi cruelty-free. 
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Sebaliknya, Kesadaran Afektif merujuk pada kedalaman emosi, kepedulian, dan 

kekhawatiran pribadi yang dirasakan konsumen terhadap kerusakan lingkungan. 

Konsumen dengan kesadaran afektif tinggi cenderung memiliki motivasi yang 

lebih kuat untuk mengubah perilaku mereka. Kedua jenis ini harus bekerja 

bersama: pengetahuan (kognitif) memicu kepedulian (afektif), yang kemudian 

mendorong niat beli hijau. 

2.1.2.2 Faktor yang Memengaruhi Green Awareness 

Tingkat Green Awareness seseorang dipengaruhi oleh berbagai faktor 

internal dan eksternal. Faktor internal mencakup nilai-nilai pribadi dan demografi 

(usia, pendidikan, pendapatan) yang memengaruhi prioritas seseorang. Faktor 

eksternal memiliki peran yang sangat signifikan, seperti Paparan Informasi dan 

Media, di mana kampanye lingkungan, berita media, dan konten media sosial 

membentuk persepsi dan pengetahuan publik. Selain itu, Edukasi Formal yang 

diterima dan Norma Sosial yang berlaku di lingkungan sekitar juga sangat 

menentukan. Jika masyarakat di Bengkulu Selatan, misalnya, memiliki norma 

sosial yang kuat terkait kebersihan atau penggunaan produk local/alami,  

maka Green Awareness individu akan lebih mudah terbentuk dan 

terinternalisasi. 

1. Faktor Kognitif (Pengetahuan dan Pendidikan) 

Para ahli seperti (Ziadat, 2020)dan (Uzunboylu, 2022)menekankan peran 

penting pengetahuan dan tingkat pendidikan dalam membentuk kesadaran 

lingkungan.  Individu dengan tingkat pendidikan yang lebih tinggi cenderung 

memiliki pemahaman yang lebih baik mengenai isu-isu lingkungan, sebab-
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akibat pencemaran, dan cara-cara untuk berkontribusi pada keberlanjutan. 

Pengetahuan ini menjadi landasan rasional bagi seseorang untuk mengadopsi 

perilaku ramah lingkungan. 

2. Faktor Emosional (Kekhawatiran dan Kepedulian) 

Ahli lain, seperti yang dikutip dalam penelitian (Rahab et al., 2021), 

mendefinisikan green awareness sebagai bagian dari respon emosional 

konsumen. Faktor-faktor seperti tingkat kekhawatiran pribadi (environmental 

concern), empati terhadap alam, dan rasa tanggung jawab (environmental 

responsibility) mendorong individu untuk lebih peduli terhadap masalah 

lingkungan. Faktor emosional ini sering kali menjadi pemicu awal dari 

tindakan nyata. Pengalaman pribadi melihat dampak kerusakan lingkungan 

(misalnya, banjir atau polusi) dapat memicu respons emosional yang kuat dan 

meningkatkan kesadaran hijau secara signifikan.  

3. Faktor Sosial dan Demografis (Pengalaman, Norma, dan Karakteristik 

Individu) 

Faktor eksternal dan karakteristik individu juga sangat berpengaruh. Para ahli 

seperti Palmer et al. (2021) menemukan korelasi kuat antara kesadaran 

lingkungan dengan pengalaman individu, norma sosial, dan data 

demografi (gender, usia, lokasi geografis). Tekanan atau pengaruh dari 

komunitas, teman, dan keluarga dapat mendorong seseorang untuk 

menyesuaikan perilakunya agar sesuai dengan norma ramah lingkungan yang 

berlaku. Beberapa studi menunjukkan adanya perbedaan tingkat kesadaran 

berdasarkan gender (wanita cenderung lebih peduli) dan usia (kelompok usia 
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yang lebih matang atau mahasiswa tingkat akhir cenderung lebih sadar 

lingkungan). 

Menurut (Peattie & Crane, 2023), green awareness dipengaruhi oleh 

pengetahuan lingkungan (environmental knowledge), yaitu sejauh mana 

konsumen memahami isu-isu lingkungan seperti pencemaran, penggunaan bahan 

berbahaya, dan dampak limbah terhadap ekosistem. Semakin tinggi tingkat 

pengetahuan lingkungan seseorang, semakin besar pula kesadarannya untuk 

peduli terhadap produk ramah lingkungan. 

Menurut (Schiffman & Kanuk, 2021) bahwa sikap dan nilai pribadi (attitudes 

and values) merupakan faktor penting dalam membentuk green awareness. 

Konsumen yang memiliki nilai-nilai pro-lingkungan cenderung memiliki 

kepedulian yang lebih tinggi terhadap produk ramah lingkungan dan menunjukkan 

kesadaran lingkungan dalam perilaku konsumsi mereka. 

2.1.2.3 Indikator Green Awareness 

Afinda Nabila & Zulkarnain (2022), menekankan bahwa Green Awareness 

harus mencakup perilaku yang terlihat atau niat melakukan tindakan tertentu, 

karena tanpa tindakan nyata, kesadaran tidak akan berdampak langsung pada 

lingkungan.Untuk mengukur variabel Green Awareness dalam penelitian, 

diperlukan indikator yang jelas dan terukur. Indikator-indikator ini biasanya 

mencakup tiga dimensi utama:  

1. Pengetahuan Lingkungan, Pengetahuan diukur melalui pemahaman konsumen 

tentang istilah clean beauty, cruelty-free, atau daur ulang. 

2. Kepedulian Lingkungan, Kepedulian diukur melalui tingkat kekhawatiran 

mereka terhadap dampak limbah skincare. 
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3. Sikap/Intensi Perilaku, sikap diukur melalui kesediaan mereka untuk 

mengubah kebiasaan belanja demi lingkungan, misalnya, kesediaan untuk 

membayar harga lebih untuk produk yang diklaim etis dan ramah lingkungan 

seperti Avoskin. 

Menurut Ayodele, Panama, & Akemu (2017) indikator yang berfokus 

pada perasaan dan komitmen emosional konsumen terhadap isu lingkungan:  

1. Kekhawatiran: Tingkat kekhawatiran individu terhadap masalah lingkungan. 

2. Ketidaksukaan: Respon negatif terhadap aktivitas atau produk yang merusak 

lingkungan. 

3. Belas kasih: Adanya rasa empati atau kepedulian terhadap lingkungan dan 

ekosistem di sekitarnya. 

4. Komitmen: Tingkat komitmen individu untuk mengambil tindakan pro-

lingkungan, yang dapat memprediksi perilaku pembelian produk hijau.  

Menurut Putri (2017), kesadaran lingkungan menurut Putri (2017), yang 

sering dikutip dalam berbagai studi, dipandang sebagai sebuah konstruk denga 

indikator sebagai berikut:  

1. Pengetahuan tentang isu lingkungan: Pemahaman dasar mengenai fakta dan 

konsep terkait masalah lingkungan. 

2. Sikap (Attitude) terhadap lingkungan: Evaluasi positif atau negatif individu 

terhadap objek, isu, atau tindakan lingkungan. 

3. Tindakan nyata (Behavioral intention): Niat atau keinginan untuk melakukan 

tindakan yang ramah lingkungan, seperti membeli produk hijau meskipun 

harganya lebih mahal.  
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Menurut Salam & Sukiman (2021), indikator yang dapat diukur dari sudut 

pandang konsumen, terutama dalam konteks produk: 

1. Persepsi produk ramah lingkungan: Sejauh mana konsumen menyadari dan 

mempersepsikan suatu produk sebagai tidak membahayakan manusia dan 

lingkungan. 

2. Kesadaran terhadap kemasan produk: Pemahaman dan kepedulian terhadap 

penggunaan kemasan yang tidak merusak lingkungan atau dapat didaur ulang 

(green packaging). 

3. Pengetahuan tentang label ramah lingkungan (eco-label): Pemahaman 

konsumen akan arti dan makna dari berbagai label ekologis yang ada pada 

produk.  

Berikut adalah indikator green awareness yang digunakan dalam penelitian ini 

menurut Suki (2013) : 

1. Kepedulian konsumen terhadap dampak lingkungan 

Kepedulian konsumen terhadap dampak lingkungan merupakan perhatian 

konsumen terhadap dampak biofisik lingkungan akibat aktivitasnya 

2. Kesadaran produk ramah lingkungan 

Kesadaran produk ramah lingkungan dalam penelitian ini diukur dengan 

identifikasi produk, ketersediaan di pasar, manfaat, serta fitur. 

3. Kesadaran Harga 

Harga adalah atribut yang dipertimbangkan konsumen ketika akan membuat 

keputusan pembelian sebuah produk. Konsumen jarang memilih produk 

ramah lingkungan jika harganya lebih mahal 
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4. Citra Merek 

Citra merek terkait dengan persepsi konsumen atas kesan sebuah produk yang 

memiliki label ramah lingkungan. Sebuah citra merek yang dikenal di mata 

masyarakat dapat membantu perusahaan mengenalkan merek baru dan 

meningkatkan penjualan dari merek yang sudah ada. 

2.1.3 Eco Label 

2.1.3.1 Pengertian Eco-Label 

 Menurut sebuah studi oleh Banerjee & Solomon (2003), eco-labeling 

didefinisikan sebagai tindakan “menyediakan informasi lingkungan yang relevan 

tentang sebuah produk kepada konsumen yang tepat melalui label produk, dengan 

tujuan mempromosikan tujuan lingkungan melalui pilihan konsumen.” Artinya, 

fungsi eco label adalah untuk memberi informasi lingkungan agar konsumen bisa 

membuat keputusan yang lebih ramah lingkungan. Eco-Label (Label Ramah 

Lingkungan) adalah alat komunikasi pemasaran berupa penanda visual atau 

simbol yang dilekatkan pada produk untuk mengindikasikan bahwa produk 

tersebut memenuhi kriteria kinerja lingkungan yang telah ditetapkan sebelumnya. 

Berbeda dengan klaim green yang dibuat sendiri oleh produsen (self-declaration), 

Eco-Label biasanya disertifikasi oleh pihak ketiga yang independen atau lembaga 

pemerintah. Fungsi utama Eco-Label adalah mengatasi asimetri informasi antara 

produsen dan konsumen, karena konsumen tidak mungkin memverifikasi sendiri 

proses produksi atau komposisi bahan. Dalam konteks skincare Avoskin, Eco-

Label seperti sertifikasi cruelty-free atau vegan berfungsi sebagai stempel 



 

19 
 

kredibilitas yang meyakinkan konsumen akan kebenaran klaim green awareness 

merek tersebut. 

 Menurut ISO 14020, Ecolabel adalah logo atau label pernyataan yang 

menunjukkan aspek lingkungan dan merupakan salah satu perangkat dalam 

rangka pengelolaan lingkungan hidup. ISO juga menetapkan standar untuk 

berbagai jenis pelabelan lingkungan, seperti ISO 14024 yang 

mengklasifikasikan ecolabel sebagai label tipe 1, yang didasarkan pada penilaian 

multi-kriteria oleh pihak ketiga.  

 Baumann (2017) mendefinisikan ecolabel sebagai sebuah perangkat (tool) 

yang dapat membantu konsumen dalam mengambil keputusan untuk memilih 

produk ramah lingkungan (green product). Informasi yang diberikan 

oleh ecolabel terbukti memengaruhi kesadaran dan perilaku konsumen untuk 

mendukung keberlanjutan lingkungan.  

2.1.3.2 Jenis Eco-Label 

 Menurut (Banerjee & Solomon, 2003; Ryantari & Giantari, 2020; 

European Ecolabel, 2024), secara umum, Eco-Label diklasifikasikan menjadi tiga 

jenis utama berdasarkan standar ISO 14020: Tipe I, Tipe II, dan Tipe III. Tipe I 

adalah jenis Eco-Label yang paling relevan dan kuat, karena merupakan skema 

sukarela dan multi-kriteria yang disahkan oleh pihak ketiga independen (misalnya, 

Nordic Swan atau Ecolabel Uni Eropa). Tipe II adalah self-declaration (klaim diri) 

oleh produsen (misalnya, klaim "Dapat Didaur Ulang"). Sementara Tipe III adalah 

laporan data lingkungan terperinci yang diverifikasi secara independen 

(Environmental Product Declarations). Dalam penelitian skincare, fokus 
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seringkali berada pada Tipe I dan sertifikasi spesifik (seperti PETA atau Vegan 

Society) karena memiliki dampak paling besar dalam membangun kepercayaan 

konsumen terhadap integritas produk. Secara keseluruhan, literatur menunjukkan 

bahwa eco-label bukan sekadar simbol, tetapi instrumen komunikasi dan 

sertifikasi lingkungan yang membantu konsumen mengenali produk ramah 

lingkungan, serta dapat memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian  

Berikut adalah tiga jenis ekolabel menurut standar ISO, yang merupakan 

kerangka kerja yang diadopsi oleh para ahli di seluruh dunia: 

1.  ISO Tipe I (Ecolabels/Label Lingkungan)  

Ahli/Sumber: International Organization for Standardization (ISO), diatur 

dalam standar ISO 14024. Ini adalah label "klasik" atau label multi-atribut. 

Label ini diberikan oleh pihak ketiga yang independen dan terakreditasi, yang 

berarti produsen tidak bisa mendeklarasikan sendiri label ini. Kriteria 

pemberian label didasarkan pada penilaian siklus hidup produk (dari bahan 

baku hingga pembuangan) dan bersifat sukarela. Contoh label tipe ini 

termasuk Nordic Swan (Eropa Utara) dan EU Ecolabel.  

2. ISO Tipe II (Self-declared Environmental Claims/Klaim Lingkungan yang 

Dideklarasikan Sendiri)  

International Organization for Standardization (ISO), diatur dalam standar ISO 

14021. Ini adalah klaim atribut tunggal yang dibuat sendiri oleh produsen, 

importir, distributor, atau pihak lain yang mungkin mendapat manfaat dari 

klaim tersebut. Contoh umum dari klaim ini adalah pernyataan seperti "dapat 

didaur ulang" atau "mengandung bahan daur ulang". Klaim ini tidak 
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memerlukan sertifikasi pihak ketiga yang independen, namun harus dapat 

diverifikasi dan tidak menyesatkan.  

3. ISO Tipe III (Environmental Product Declarations/Deklarasi Produk 

Lingkungan - EPD)  

International Organization for Standardization (ISO), diatur dalam standar ISO 

14025. EPD adalah label yang memberikan informasi kuantitatif terperinci 

tentang dampak lingkungan suatu produk berdasarkan penilaian siklus hidup 

(Life Cycle Assessment - LCA) yang telah diverifikasi oleh pihak ketiga. 

Berbeda dengan Tipe I yang hanya menggunakan logo "lulus/gagal", Tipe III 

berfungsi lebih seperti "kartu laporan" (report card) yang menyajikan data 

lingkungan secara transparan, biasanya dalam format terstandar, untuk 

pembeli institusional atau ahli teknis 

2.1.3.3  Peran Eco-Label dalam Keputusan Pembelian 

Menurut , Klareza Putri Djajadiwangsa & Yeshika Alversia (2022), peran 

Eco-Label terhadap keputusan pembelian adalah memediasi kepercayaan dan 

mempercepat proses evaluasi. Eco-Label bertindak sebagai sinyal kredibilitas 

yang kuat. Bagi konsumen yang memiliki green awareness tinggi, label ini 

berfungsi sebagai jalan pintas kognitif (cognitive shortcut), memungkinkan 

mereka memilih produk (Avoskin) dengan cepat tanpa harus menghabiskan waktu 

membandingkan setiap bahan secara rinci. Selain itu, Eco-Label memiliki peran 

strategis dalam mengurangi risiko yang dipersepsikan konsumen terhadap 

greenwashing, sehingga meningkatkan kesediaan mereka untuk bertransaksi atau 

membayar harga premium. Efektivitas label bergantung pada kejelasan desain, 

pengakuan publik, dan relevansinya dengan standar etika yang dianut konsumen. 
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Dalam konteks kosmetik berkelanjutan menemukan bahwa eco‑label bersama 

atribut produk, persepsi efektivitas konsumen (perceived consumer effectiveness), 

dan sikap lingkungan secara bersama-sama mempengaruhi perilaku pembelian 

hijau (green purchase behavior) menunjukkan eco label bukan sekadar logo, 

melainkan bagian dari sinyal lingkungan yang mempengaruhi keputusan 

konsumen. 

Menurut (Kotler & Keller, 2016), keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

stimulus eksternal dan internal konsumen. Eco-label berperan sebagai stimulus 

eksternal yang memberikan informasi mengenai dampak lingkungan suatu 

produk. Informasi tersebut memengaruhi persepsi, sikap, dan akhirnya keputusan 

pembelian konsumen, khususnya konsumen yang memiliki kepedulian terhadap 

lingkungan. Dengan adanya eco-label, konsumen merasa lebih yakin bahwa 

produk yang dibeli sejalan dengan nilai dan kepedulian lingkungan mereka  

Menurut Grover & Bansal (2019), peran eco-label dalam keputusan 

pembelian konsumen sangat signifikan, bertindak sebagai alat komunikasi penting 

yang memengaruhi niat beli dan perilaku konsumen terhadap produk ramah 

lingkungan. Berikut adalah peranannya menurut pandangan dari tiga ahli atau 

sumber tepercaya:  

1. Dalam studi yang dikutip oleh Indonesia SME Hub, Grover & Bansal (2019) 

menyoroti peran eco-label dalam memberikan jaminan dan perlindungan 

konsumen. Mereka menyatakan bahwa eco-label memastikan suatu produk 

telah memenuhi standar lingkungan tertentu yang diawasi secara ketat. Peran 

utamanya adalah melindungi konsumen dari produk yang berpotensi 

https://indonesiasmehub.com/read/30/manfaat-eco-label-pada-produk-ramah-lingkungan
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berdampak buruk pada kesehatan atau lingkungan, sekaligus memberikan 

jaminan kualitas yang terpercaya.  

2. Menurut Laroche, et al. (2001) 

Peran eco-label dalam mengidentifikasi "konsumen hijau" (green consumer). 

Mereka menjelaskan bahwa konsumen hijau adalah individu yang bersedia 

membayar lebih untuk produk ramah lingkungan. Dalam konteks ini, eco-

label berfungsi sebagai penanda visual yang membantu konsumen-konsumen 

ini dengan cepat mengidentifikasi pilihan produk yang sesuai dengan nilai-

nilai dan kesediaan mereka untuk berinvestasi pada keberlanjutan, sehingga 

menciptakan peluang pasar yang lebih besar bagi produsen produk hijau.  

3. Menurut Adrita & Mohiuddin (2020) 

Adrita & Mohiuddin (2020), seperti disebutkan dalam repositori UPJ, 

melihat eco-label dari sudut pandang pemasaran sebagai alat promosi dan 

komunikasi strategis. Mereka berpendapat bahwa label ramah lingkungan 

adalah media yang digunakan perusahaan untuk mengomunikasikan informasi 

lingkungan spesifik tentang produk mereka kepada konsumen. Setiap 

informasi pada label berfungsi membantu konsumen memahami atribut ramah 

lingkungan suatu produk, yang pada akhirnya memengaruhi sikap mereka 

terhadap produk dan mendorong niat pembelian hijau (green purchase 

intention).  

Para ahli memandang eco-label sebagai instrumen penting yang memberikan 

jaminan dan perlindungan. Memfasilitasi identifikasi produk oleh konsumen yang 
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sadar lingkungan. Berfungsi sebagai alat komunikasi pemasaran yang 

memengaruhi sikap dan niat beli. 

2.1.3.4 Indikator Eco-Label 

Menurut (Lu & Pan, 2024; Purnama Putri, 2023; Kurniawan, Wibowo, & 

Febrilia, 2024; Md. et al., 2022; Soffiyah Putri Rahmawaty et al., 2024), untuk 

mengukur variabel Eco-Label dalam konteks keputusan pembelian, indikator 

diarahkan pada aspek persepsi konsumen terhadap label tersebut. Indikator-

indikator tersebut mencakup tiga dimensi utama:  

1. Kejelasan Label (mudah dilihat dan dipahami) 

2. Kredibilitas Label (tingkat kepercayaan konsumen terhadap otoritas yang 

mengeluarkan label) 

3. Signifikansi Label (sejauh mana label memengaruhi keputusan akhir 

konsumen).  

Indikator-indikator ini penting karena menentukan efektivitas eco label dalam 

memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen. Penelitian 

menunjukkan bahwa konsumen yang memahami makna eco label dan 

mempercayai kredibilitasnya lebih cenderung memilih produk berlabel ramah 

lingkungan dibandingkan produk tanpa label  

Menurut de D.S. Carneiro et al., (2005), D'Souza, Taghian, & Lamb (2006), 

dan Murwanto (2016) mengidentifikasi beberapa indikator yang sering digunakan 

untuk mengukur variabel eco-labelling, terutama dalam konteks perilaku 

konsumen. Indikator-indikator tersebut meliputi:  

1. Nama Merek (Brand Name): Penggunaan merek yang diasosiasikan 

dengan keramahan lingkungan. 
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2. Informasi yang Akurat: Label menyediakan data yang benar dan dapat 

diverifikasi mengenai aspek lingkungan produk. 

3. Kemudahan Identifikasi Produk Hijau: Label mempermudah konsumen 

dalam mengenali produk yang ramah lingkungan. 

4. Persepsi Bisnis tentang Label: Pandangan atau citra bisnis terhadap 

penggunaan label tersebut.  

Menurut Ni Made Ari Puspa Dewi & Ketut Rahyuda (2018), Indikator-

indikator yang mereka ajukan adalah:  

1. Kesadaran akan Pentingnya Logo: Konsumen memahami bahwa logo eco-

label pada kemasan produk menunjukkan karakteristik ramah lingkungan. 

2. Logo Mudah Dikenali: Simbol atau tanda pada label dirancang agar 

mudah diidentifikasi dan diingat oleh konsumen.  

Menurut Riyanto et al. (2021) indikator yang digunakan untuk mengukur 

variabel eco-label berkaitan dengan pengetahuan konsumen dan fungsi praktis 

label tersebut:  

1. Pengetahuan bahwa Eco-label Terdapat pada Produk Ramah 

Lingkungan: Konsumen mengetahui hubungan antara label dan atribut 

lingkungan suatu produk. 

2. Kemudahan Konsumen dalam Mengenali Produk: Label berfungsi sebagai 

alat yang efektif untuk membedakan produk ramah lingkungan dari produk 

konvensional lainnya.  

Adapun indikator Eco label dari (Parmawati, 2018) yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Pengetahuan tentang Green Product 

2. Mengenali Label Green Product 

3. Mempercayai Pesan Green Product 

4. Mempercayai Pesan Green Promotion 

5. Mempercayai Informasi Daur Ulang 

2.1.4 Piengaruh Antar Variab iel 

 B ierikut adalah t ieiori m ieng ienai piengaruh antar variab iel yang t ierdiri dari 

piengiaruh green awareness t ierhadap k ieputusan p iemb ielian, p iengaruh eco label 

t ierhadap k ieputusan piemb ielian: 

2.1.4.1 Pengaruh Green awareness T ierhadap Kieputusan P iembielian 

Menurut Kotler dan Keller (2020), konsumen yang memiliki green 

awareness tinggi cenderung lebih selektif dalam memilih produk, khususnya 

produk yang ramah lingkungan. Oleh karena itu, semakin baik green awareness 

yang dimiliki konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen tersebut 

untuk mengambil keputusan pembelian terhadap produk yang berwawasan 

lingkungan. kesadaran konsumen terhadap nilai dan dampak suatu produk 

merupakan faktor penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Ketika konsumen menyadari bahwa produk tertentu memiliki manfaat tidak hanya 

bagi dirinya tetapi juga bagi lingkungan, maka sikap positif terhadap produk 

tersebut akan terbentuk dan mendorong keputusan pembelian. 

Selain itu, Peattie dan Crane (2015) menjelaskan bahwa konsumen dengan 

tingkat kesadaran lingkungan yang tinggi cenderung menunjukkan perilaku 

konsumsi yang lebih bertanggung jawab, termasuk memilih produk yang 
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mendukung keberlanjutan lingkungan. Green awareness berperan sebagai dasar 

penilaian konsumen dalam membandingkan dan memilih produk, sehingga 

berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. 

Dalam teori perilaku konsumen menurut (Kotler & Keller, 2016), green 

awareness termasuk dalam faktor psikologis yang memengaruhi keputusan 

pembelian. Green awareness membentuk persepsi dan sikap konsumen terhadap 

produk ramah lingkungan. Konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan tinggi 

akan menilai produk hijau lebih positif, sehingga meningkatkan kecenderungan 

untuk membeli produk tersebut dibandingkan produk yang tidak ramah 

lingkungan  

Menurut Alamsyah & Hadiyanti (2017), Green awareness berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian karena tingkat kesadaran dan kepedulian konsumen 

terhadap isu lingkungan mendorong mereka untuk memilih produk yang ramah 

lingkungan dan berkelanjutan. Korelasi positif signifikan antara green awareness 

dengan niat membeli produk hijau, di mana konsumen yang sadar akan masalah 

lingkungan akan lebih responsif terhadap produk ramah lingkungan. 

Ahmed et al. (2021) menyatakan green awareness meningkatkan minat 

beli konsumen muda terhadap makanan organik, menunjukkan kesadaran tinggi 

meningkatkan kemauan untuk mendukung produk hijau. Zameer & 

Yasmeen (2022) Mengemukakan green awareness secara signifikan mendorong 

minat beli konsumen, mendorong mereka lebih cermat dalam memilih produk 

demi perlindungan lingkungan. 

https://www.google.com/search?q=Alamsyah+%26+Hadiyanti&sca_esv=3d5baf122ad97e18&sxsrf=AE3TifN5yiUgdVP8qFCv44AiXwrKdA4__w%3A1765872099455&ei=4xFBafe_G9yz4-EPrZaygQY&ved=2ahUKEwint7e20sGRAxV-WXADHSWtATgQgK4QegQIAxAB&uact=5&oq=pernyataan+Pengaruh+Green+awareness+Tierhadap+Kieputusan+Piembielian+menurut+para+ahli&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiVnBlcm55YXRhYW4gUGVuZ2FydWggR3JlZW4gYXdhcmVuZXNzIFRpZXJoYWRhcCBLaWVwdXR1c2FuIFBpZW1iaWVsaWFuIG1lbnVydXQgcGFyYSBhaGxpSLWTAVAAWOCQAXACeACQAQCYAdoBoAH1GqoBBjEuMjEuMrgBA8gBAPgBAfgBApgCDKACgROoAgrCAgcQIxgnGOoCwgIEECMYJ8ICCxAAGIAEGLEDGIMBwgIIEAAYgAQYsQPCAgUQABiABMICDhAuGIAEGLEDGNEDGMcBwgIKEAAYgAQYQxiKBcICChAjGIAEGCcYigXCAhMQLhiABBixAxjRAxhDGMcBGIoFwgINEAAYgAQYsQMYQxiKBcICChAuGIAEGEMYigXCAhAQABiABBixAxhDGIMBGIoFmANw8QW9DzSQtsit-pIHBTAuNS43oAeirQGyBwUwLjQuN7gHkRLCBwQ1LTEyyAfSBYAIAA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfDowqvnNcDGxj6Fh5kcIJkInKICp5JAcW7tgPiN1hZ-Jq_zHUP07-hMF8R_Upl_wMCx1CZNSNiFit2nDy4nAFWa2Pj3NXBoaZPwfkyi7dxhY3ZSXikDHlF0TpZ2j4JtXdXyybHLjUop9A4uEbM0Gn8kC7Y-M1SJs1SmmYCEbK_9g25KYiCriMOqAC5kQa4UAtjD0DxOslRa5Jn3mPhpjujsM4iEgFQAGYI7pNClYwfJOyMdP5II-rAqOuIfnHKhWcQevu_PDA6MYcfXwyHicG7R&csui=3
https://www.google.com/search?q=Ahmed+et+al.&sca_esv=3d5baf122ad97e18&sxsrf=AE3TifN5yiUgdVP8qFCv44AiXwrKdA4__w%3A1765872099455&ei=4xFBafe_G9yz4-EPrZaygQY&ved=2ahUKEwint7e20sGRAxV-WXADHSWtATgQgK4QegQIAxAD&uact=5&oq=pernyataan+Pengaruh+Green+awareness+Tierhadap+Kieputusan+Piembielian+menurut+para+ahli&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiVnBlcm55YXRhYW4gUGVuZ2FydWggR3JlZW4gYXdhcmVuZXNzIFRpZXJoYWRhcCBLaWVwdXR1c2FuIFBpZW1iaWVsaWFuIG1lbnVydXQgcGFyYSBhaGxpSLWTAVAAWOCQAXACeACQAQCYAdoBoAH1GqoBBjEuMjEuMrgBA8gBAPgBAfgBApgCDKACgROoAgrCAgcQIxgnGOoCwgIEECMYJ8ICCxAAGIAEGLEDGIMBwgIIEAAYgAQYsQPCAgUQABiABMICDhAuGIAEGLEDGNEDGMcBwgIKEAAYgAQYQxiKBcICChAjGIAEGCcYigXCAhMQLhiABBixAxjRAxhDGMcBGIoFwgINEAAYgAQYsQMYQxiKBcICChAuGIAEGEMYigXCAhAQABiABBixAxhDGIMBGIoFmANw8QW9DzSQtsit-pIHBTAuNS43oAeirQGyBwUwLjQuN7gHkRLCBwQ1LTEyyAfSBYAIAA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfDowqvnNcDGxj6Fh5kcIJkInKICp5JAcW7tgPiN1hZ-Jq_zHUP07-hMF8R_Upl_wMCx1CZNSNiFit2nDy4nAFWa2Pj3NXBoaZPwfkyi7dxhY3ZSXikDHlF0TpZ2j4JtXdXyybHLjUop9A4uEbM0Gn8kC7Y-M1SJs1SmmYCEbK_9g25KYiCriMOqAC5kQa4UAtjD0DxOslRa5Jn3mPhpjujsM4iEgFQAGYI7pNClYwfJOyMdP5II-rAqOuIfnHKhWcQevu_PDA6MYcfXwyHicG7R&csui=3
https://www.google.com/search?q=Zameer+%26+Yasmeen&sca_esv=3d5baf122ad97e18&sxsrf=AE3TifN5yiUgdVP8qFCv44AiXwrKdA4__w%3A1765872099455&ei=4xFBafe_G9yz4-EPrZaygQY&ved=2ahUKEwint7e20sGRAxV-WXADHSWtATgQgK4QegQIAxAF&uact=5&oq=pernyataan+Pengaruh+Green+awareness+Tierhadap+Kieputusan+Piembielian+menurut+para+ahli&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiVnBlcm55YXRhYW4gUGVuZ2FydWggR3JlZW4gYXdhcmVuZXNzIFRpZXJoYWRhcCBLaWVwdXR1c2FuIFBpZW1iaWVsaWFuIG1lbnVydXQgcGFyYSBhaGxpSLWTAVAAWOCQAXACeACQAQCYAdoBoAH1GqoBBjEuMjEuMrgBA8gBAPgBAfgBApgCDKACgROoAgrCAgcQIxgnGOoCwgIEECMYJ8ICCxAAGIAEGLEDGIMBwgIIEAAYgAQYsQPCAgUQABiABMICDhAuGIAEGLEDGNEDGMcBwgIKEAAYgAQYQxiKBcICChAjGIAEGCcYigXCAhMQLhiABBixAxjRAxhDGMcBGIoFwgINEAAYgAQYsQMYQxiKBcICChAuGIAEGEMYigXCAhAQABiABBixAxhDGIMBGIoFmANw8QW9DzSQtsit-pIHBTAuNS43oAeirQGyBwUwLjQuN7gHkRLCBwQ1LTEyyAfSBYAIAA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfDowqvnNcDGxj6Fh5kcIJkInKICp5JAcW7tgPiN1hZ-Jq_zHUP07-hMF8R_Upl_wMCx1CZNSNiFit2nDy4nAFWa2Pj3NXBoaZPwfkyi7dxhY3ZSXikDHlF0TpZ2j4JtXdXyybHLjUop9A4uEbM0Gn8kC7Y-M1SJs1SmmYCEbK_9g25KYiCriMOqAC5kQa4UAtjD0DxOslRa5Jn3mPhpjujsM4iEgFQAGYI7pNClYwfJOyMdP5II-rAqOuIfnHKhWcQevu_PDA6MYcfXwyHicG7R&csui=3
https://www.google.com/search?q=Zameer+%26+Yasmeen&sca_esv=3d5baf122ad97e18&sxsrf=AE3TifN5yiUgdVP8qFCv44AiXwrKdA4__w%3A1765872099455&ei=4xFBafe_G9yz4-EPrZaygQY&ved=2ahUKEwint7e20sGRAxV-WXADHSWtATgQgK4QegQIAxAF&uact=5&oq=pernyataan+Pengaruh+Green+awareness+Tierhadap+Kieputusan+Piembielian+menurut+para+ahli&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiVnBlcm55YXRhYW4gUGVuZ2FydWggR3JlZW4gYXdhcmVuZXNzIFRpZXJoYWRhcCBLaWVwdXR1c2FuIFBpZW1iaWVsaWFuIG1lbnVydXQgcGFyYSBhaGxpSLWTAVAAWOCQAXACeACQAQCYAdoBoAH1GqoBBjEuMjEuMrgBA8gBAPgBAfgBApgCDKACgROoAgrCAgcQIxgnGOoCwgIEECMYJ8ICCxAAGIAEGLEDGIMBwgIIEAAYgAQYsQPCAgUQABiABMICDhAuGIAEGLEDGNEDGMcBwgIKEAAYgAQYQxiKBcICChAjGIAEGCcYigXCAhMQLhiABBixAxjRAxhDGMcBGIoFwgINEAAYgAQYsQMYQxiKBcICChAuGIAEGEMYigXCAhAQABiABBixAxhDGIMBGIoFmANw8QW9DzSQtsit-pIHBTAuNS43oAeirQGyBwUwLjQuN7gHkRLCBwQ1LTEyyAfSBYAIAA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfDowqvnNcDGxj6Fh5kcIJkInKICp5JAcW7tgPiN1hZ-Jq_zHUP07-hMF8R_Upl_wMCx1CZNSNiFit2nDy4nAFWa2Pj3NXBoaZPwfkyi7dxhY3ZSXikDHlF0TpZ2j4JtXdXyybHLjUop9A4uEbM0Gn8kC7Y-M1SJs1SmmYCEbK_9g25KYiCriMOqAC5kQa4UAtjD0DxOslRa5Jn3mPhpjujsM4iEgFQAGYI7pNClYwfJOyMdP5II-rAqOuIfnHKhWcQevu_PDA6MYcfXwyHicG7R&csui=3
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Penelitian oleh Kollmuss & Agyeman (2002) dan studi lanjutan oleh 

Young et al. (2010), permasalahan utama yang sering ditemukan adalah 

munculnya kesenjangan sikap-perilaku (Attitude-Behavior Gap). Niat beli yang 

dipicu oleh kesadaran seringkali gagal terkonversi menjadi tindakan pembelian 

aktual. Faktor-faktor eksternal seperti harga yang lebih mahal, kurangnya 

ketersediaan produk hijau, rendahnya kualitas yang dirasakan, dan 

ketidaknyamanan dalam mencari alternatif (convenience) seringkali 

mengintervensi dan membatalkan keputusan pembelian yang didasari oleh Green 

Awareness. 

Secara keseluruhan, Green Awareness adalah faktor pendorong internal 

yang fundamental dalam membentuk niat beli hijau. Namun, pengaruhnya 

terhadap keputusan pembelian aktual bersifat kondisional dan dimediasi oleh 

faktor eksternal lainnya. Oleh karena itu, bagi perusahaan seperti Avoskin, upaya 

tidak cukup hanya berhenti pada meningkatkan kesadaran konsumen. Penelitian 

terdahulu mengisyaratkan bahwa kesadaran harus didukung oleh sinyal 

kredibilitas eksternal yang kuat (seperti Eco-Label) dan strategi harga yang 

kompetitif untuk menjembatani kesenjangan antara apa yang konsumen yakini dan 

apa yang mereka beli di titik penjualan 

Penelitian pendukung yang dilakukan oleh Chen & Chang (2012) 

menunjukkan bahwa sikap positif terhadap lingkungan yang terbentuk dari 

kesadaran akan masalah ekologis secara langsung meningkatkan keinginan 

konsumen untuk membeli produk berkelanjutan. Selain itu, penelitian oleh Japutra 

& Coudounaris (2014) dalam konteks skincare menegaskan bahwa konsumen 
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yang memiliki tingkat kepedulian lingkungan yang tinggi bersedia mengeluarkan 

biaya atau usaha lebih (premium price) untuk produk yang menjanjikan manfaat 

ekologis, memvalidasi bahwa kesadaran adalah prasyarat perilaku. 

2.1.4.2 Piengaruh Eco Label Tierhadap Kieputusan Piemb ielian 

Menurut Kotler dan Keller (2012), semakin baik dan kredibel eco label 

yang dimiliki suatu produk, maka semakin besar kepercayaan konsumen terhadap 

kualitas dan dampak lingkungan produk tersebut. Kepercayaan ini akan 

memengaruhi sikap konsumen dan mendorong mereka dalam mengambil 

keputusan pembelian. Informasi produk yang jelas dan bernilai, termasuk atribut 

lingkungan, dapat memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen. Eco 

label berfungsi sebagai isyarat kualitas (quality cue) dan nilai tambah yang 

membedakan produk dari pesaing, sehingga meningkatkan minat beli konsumen 

dan keputusan pembelian. Selain itu, Thogersen (2000) menjelaskan bahwa eco 

label membantu konsumen mengidentifikasi produk ramah lingkungan dengan 

lebih mudah, sehingga mengurangi ketidakpastian dalam memilih produk. Ketika 

konsumen memiliki kepedulian terhadap lingkungan, keberadaan eco label yang 

baik dan terpercaya akan semakin memperkuat niat dan keputusan pembelian. 

Menurut (Kotler & Keller, 2016), teori perilaku konsumen menjelaskan 

bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh stimulus eksternal dan internal 

konsumen. Eco-label berperan sebagai stimulus eksternal yang memberikan 

informasi mengenai dampak lingkungan suatu produk. Informasi tersebut 

memengaruhi persepsi, sikap, dan akhirnya keputusan pembelian konsumen, 

khususnya konsumen yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan. Dengan 
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adanya eco-label, konsumen merasa lebih yakin bahwa produk yang dibeli sejalan 

dengan nilai dan kepedulian lingkungan mereka  

Menurut (Ekowati dan Saputra, 2015; Sharma dan Trivedi, 2016), eco-

label adalah sarana untuk memberikan informasi yang jelas, transparan, dan 

akurat kepada konsumen mengenai aspek lingkungan dari suatu produk, 

komponen, atau kemasannya. Adanya eco-label memastikan bahwa produk telah 

memenuhi standar lingkungan tertentu yang diawasi ketat. Ini membangun 

kepercayaan konsumen terhadap klaim lingkungan yang dibuat oleh merek 

(Mufidah et al., 2018; Chen dan Chang, 2012). Kredibilitas label (terutama yang 

didukung pemerintah atau NGO terkemuka) sangat penting dalam mempengaruhi 

pilihan konsumen. 

Menurut (Liu et al., 2017; Brécard et al., 2009), eco label berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian karena keberadaan label ramah lingkungan pada 

kemasan produk mampu meningkatkan kepercayaan konsumen, memperjelas 

informasi keberlanjutan produk, dan mendorong konsumen untuk memilih produk 

tersebut. Eco-label menyederhanakan proses evaluasi produk bagi pembeli yang 

sadar lingkungan dengan bertindak sebagai isyarat visual yang cepat (heuristic 

cues), membantu mereka mengidentifikasi produk yang berdampak lingkungan 

lebih rendah dengan cepat dan mudah. Eco-label secara signifikan memengaruhi 

niat beli konsumen dan meningkatkan kemauan mereka untuk membayar harga 

yang lebih tinggi untuk produk ramah lingkungan. Bagi individu yang sudah 

memiliki nilai-nilai pro-lingkungan yang kuat, label tersebut dapat mengaktifkan 

pemrosesan yang konsisten dengan keyakinan, memperkuat sikap yang 
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menguntungkan, dan pada akhirnya mendorong keputusan pembelian yang 

berkelanjutan. 

Penelitian oleh Grankvist & Vilkka (2009) menunjukkan bahwa label 

yang dikeluarkan oleh pihak ketiga (sertifikasi) memiliki dampak yang lebih kuat 

terhadap niat beli dibandingkan dengan klaim yang dibuat sendiri oleh 

perusahaan. Konsumen cenderung melihat Eco-Label sebagai pembenaran 

objektif terhadap klaim merek, sehingga mengurangi persepsi risiko yang terkait 

dengan greenwashing (pencitraan hijau palsu). Kehadiran label-label ini, seperti 

logo Vegan Society atau sertifikasi BPOM (Badan Pengawas Obat dan Makanan) 

yang mengesahkan keamanan bahan, secara langsung memperkuat kredibilitas 

Avoskin dan memengaruhi evaluasi positif produk tersebut oleh konsumen. 

Dalam lingkungan ritel yang padat informasi seperti Sociolla, Eco-Label 

berfungsi sebagai jalan pintas kognitif (cognitive shortcut). Studi di bidang 

perilaku konsumen menegaskan bahwa konsumen sering menggunakan heuristik 

(aturan praktis) saat berbelanja. Eco-Label menjadi heuristik yang memungkinkan 

konsumen yang memiliki green awareness tinggi untuk mengambil keputusan 

pembelian dengan lebih cepat dan efisien. Penelitian D'Souza & Taghian (2004) 

menemukan bahwa label yang mudah dipahami dan relevan dapat mengarahkan 

perhatian dan secara signifikan mempercepat keputusan pemilihan merek, 

khususnya bagi mereka yang memang sudah mencari produk sustainable. 

Secara ringkas, Eco-Label memiliki pengaruh langsung dan kuat 

terhadap keputusan pembelian, terutama karena kemampuannya untuk 

mengonversi niat beli (yang dipicu oleh Green Awareness) menjadi tindakan 
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nyata. Label ini tidak hanya berfungsi sebagai informasi, tetapi sebagai alat 

validasi yang kritis di tengah persaingan pasar yang ketat. Bagi merek seperti 

Avoskin, mempertahankan dan memamerkan Eco-Label yang kredibel menjadi 

strategi pemasaran esensial untuk memenangkan persaingan, karena label tersebut 

meyakinkan konsumen untuk memilih produknya dibandingkan kompetitor yang 

mungkin hanya mengandalkan klaim verbal semata. 

2.1.4.3 Piengaruh Green Awareness dan Eco Label T ierhadap K ieputusan 

Piembielian 

Menurut (Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Kanuk, 2014, green 

awareness dan eco label merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen di tengah meningkatnya perhatian masyarakat terhadap isu 

lingkungan. Keputusan pembelian tidak lagi semata-mata didasarkan pada harga 

dan kualitas produk, tetapi juga pada nilai keberlanjutan dan tanggung jawab 

lingkungan yang diusung oleh suatu merek. Konsumen dengan tingkat kesadaran 

lingkungan yang tinggi cenderung mempertimbangkan dampak produk terhadap 

lingkungan sebelum memutuskan untuk membeli  

Menurut (Peattie & Crane, 2005; Rahbar & Wahid, 2011), green 

awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena mencerminkan 

pemahaman dan kepedulian konsumen terhadap masalah lingkungan, seperti 

penggunaan bahan alami, proses produksi yang ramah lingkungan, serta 

pengelolaan limbah. Konsumen yang memiliki green awareness tinggi akan lebih 

selektif dalam memilih produk dan cenderung mendukung merek yang memiliki 

komitmen terhadap keberlanjutan. Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran 
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lingkungan mampu membentuk sikap positif konsumen yang kemudian 

diwujudkan dalam keputusan pembelian  

Menurut (Thogersen, 2000; D’Souza et al., 2006), selain green 

awareness, eco label juga berperan penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Eco label merupakan simbol atau informasi pada kemasan 

produk yang menunjukkan bahwa produk tersebut telah memenuhi standar 

tertentu terkait kelestarian lingkungan. Keberadaan eco label membantu 

konsumen dalam mengidentifikasi produk ramah lingkungan secara lebih mudah 

dan cepat, sehingga mengurangi ketidakpastian serta meningkatkan kepercayaan 

terhadap produk yang akan dibeli.  

Menurut (D’Souza et al., 2006), pengaruh eco label terhadap keputusan 

pembelian semakin kuat ketika konsumen memiliki pemahaman yang baik 

terhadap makna dan kredibilitas label tersebut. Eco label yang jelas, mudah 

dikenali, dan berasal dari lembaga terpercaya dapat meningkatkan persepsi 

kualitas dan citra positif suatu merek. Dengan demikian, eco label tidak hanya 

berfungsi sebagai alat informasi, tetapi juga sebagai strategi pemasaran yang 

mampu memengaruhi preferensi dan pilihan konsumen  

Menurut (Kotler & Keller, 2016; Peattie & Crane, 2005), green 

awareness dan eco label saling melengkapi dalam memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Green awareness membentuk kesadaran dan sikap 

konsumen terhadap pentingnya produk ramah lingkungan, sedangkan eco label 

memperkuat keyakinan konsumen melalui bukti dan informasi yang konkret. 

Kombinasi kedua faktor tersebut mampu meningkatkan kemungkinan konsumen 
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untuk mengambil keputusan pembelian terhadap produk yang berkelanjutan, 

termasuk produk skincare yang mengusung konsep ramah lingkungan. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Sari, Nugroho, dan Lestari (2022) 

menunjukkan bahwa green awareness dan eco label secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk skincare. Hasil penelitian tersebut 

menyatakan bahwa green awareness membentuk sikap peduli lingkungan pada 

konsumen, sedangkan eco label memperkuat keyakinan konsumen melalui 

informasi yang jelas dan kredibel. Kombinasi kedua variabel ini terbukti mampu 

meningkatkan keputusan pembelian produk skincare berkelanjutan. 

2.2 Hasil Pien ielitian Yang R iel ievan 

Tabiel 2.1  

Hasil Pien ielitian Yang R iel ievan 

 

Nio Nama / Judul Pienielitian Hasil Pienielitian 

1. Utami, K. S. (2024) “Pengaruh 

Green Awareness, Eco-Label, dan 

Eco-Brand terhadap Perilaku 

Pembelian (studi kuantitatif, sampel 

165 responden).” 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Green 

awareness, eco-label, dan eco brand secara 

bersama-sama menunjukkan pengaruh 

positif terhadap perilaku pembelian hijau. 

Khususnya, green awareness berperan 

penting meningkatkan respons konsumen 

terhadap eco-label dan eco-brand. Temuan 

ini mendukung pentingnya awareness 

sebagai prasyarat efektivitas eco-label. 

2. Susianti, Susianti, Muhamad Stiadi, 

and Hanif Kurniadi. 

(2025)."Kesadaran lingkungan & 

pengetahuan produk sebagai 

determinan keputusan pembelian 

skincare Avoskin oleh Gen Z di 

Kolaka. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pengetahuan produk dan pengetahuan 

lingkungan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Avoskin pada Generasi Z di 

Kabupaten Kolaka. Temuan ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi 

pemahaman konsumen terhadap produk dan 
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Nio Nama / Judul Pienielitian Hasil Pienielitian 

isu lingkungan, semakin besar 

kecenderungan mereka untuk memilih 

produk yang sesuai dengan nilai dan 

preferensi mereka. 

3 Hartono & Kodrat / “Green 

Marketing and Eco-Label in 

Sustainable Skincare” (OJS 

Universitas Udayana, 2025). 

Hasil penelitian: Green marketing dan eco-

label berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, baik secara langsung 

maupun melalui peningkatan environmental 

awareness sebagai mediator. Studi ini 

mendukung temuan bahwa eco-label dapat 

meningkatkan kepercayaan dan keputusan 

beli bila konsumen memahami makna 

labelnya. (Temuan ini relevan sebagai 

perbandingan metodologis dan teoritis untuk 

kasus Avoskin di platform online seperti 

Sociolla). 

4 Nisrina, F. (2025). “Pengaruh Green 

Marketing dan Environmental 

Awareness terhadap Keputusan 

Pembelian dengan Brand Image 

sebagai Variabel Intervening (Studi 

pada Konsumen Avoskin di 

Semarang).” 

Hasil penelitian: Green marketing dan 

environmental awareness berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image 

Avoskin. Brand image berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Temuan menunjukkan bahwa pengaruh 

green marketing dan environmental 

awareness terhadap keputusan pembelian 

lebih kuat jika dimediasi oleh brand image 

(pengaruh langsung green marketing 

terhadap keputusan pembelian tidak sebesar 

pengaruh tidak langsung melalui brand 

image). 
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2.3 K ierangka Konseptual 

 Agar tujuan p ienielitian l iebih jielas, maka dapat dilihat k ierangka konseptual s iebagai 

bierikut: 

Gambar 2.1 

K ierangka B ierpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Dalam pienielitian ini dapat dilihat pada k ietrangka b ierpikir di atas, 

bahwa akan dilakukan p ienielitian untuk m iencari p iengaruh green awareness dan 

eco label t ierhadap k ieputusan p iemb ielian skincare merek Avoskin di Sociolla   

Kiota Biengkulu s iecara parsial dan simultan. 

Kiet ierangan: 

X 1  : Green Awareness 

X2  : Eco Label 

Y  : Kieputusan Piembielian 

                  Pengaruh Parsial  

 Simultan  

 

 

Keputusan pembelian 

(Y) 

 

 

Green awareness (X1) H1 

H2 

Eco label (X2) 

 H3 
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2.4 Definisi iOpierasi ional  

  B ierikut adalah definisi iopierasi ional dalam p ienielitian yang tierdiri dari 

variabiel, indikat ior dan skala ukur: 

Tabiel 2.2 

Definisi iOpierasi ional 

No. Variab iel Definisi Indikatior Skala ukur Data 

1 Green 

awareness 

(X1) 

Tingkat pengetahuan dan 

kepedulian kognitif 

individu terhadap isu-isu 

lingkungan, serta 

pemahaman mereka 

mengenai dampak positif 

maupun negatif dari 

perilaku konsumsi 

mereka terhadap alam 

 

1. Kepedulian 

konsumen terhadap 

dampak lingkungan 

2. Kesadaran produk 

ramah lingkungan 

3. Kesadaran Harga 

4. Citra Merek 

 

(Suki, 2013) 

Kuiesi ion ier  iOrdinal 

2 Eco Label 

(X2) 

Alat komunikasi 

pemasaran berupa 

penanda visual atau 

simbol yang dilekatkan 

pada produk untuk 

mengindikasikan bahwa 

produk tersebut 

memenuhi kriteria 

kinerja lingkungan yang 

telah ditetapkan 

sebelumnya 

1. Pengetahuan 

tentang Green 

Product 

2. Mengenali Label 

Green Product 

3. Mempercayai 

Pesan Green 

Product 

4. Mempercayai 

Pesan Green 

Promotion 

5. Mempercayai 

Informasi Daur 

Ulang 

(Parmawati, 2018). 

Kuiesi ion ier  iOrdinal 

3 Kieputusan 

Piembielian (Y) 

Kieputusan piembielian 

adalah kieputusan 

kionsumien miengienai 

priefieriensi atas mieriek-

mieriek yang ada (Kiotlier 

dan Kielier, 2019) 

1. Pilihan produk 

2. Pilihan merek  

3. Jumlah pembelian 

4. Pilihan penyalur  

5. Waktu pembelian  

Kotler dan Armstrong 

(2016) 

 

Kuiesi ion ier iOrdinal 
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2.5 Hipiotiesis  

       B ierdasarkan t ieiori-t ieiori dan p ienielitian t ierdahulu, maka hip iot iesis dalam 

pienielitian ini adalah: 

H1: Diduga green awareness bierpiengaruh t ierhadap k ieputusan p iemb ielian skincare   

Avoskin di Sociolla  Kiota B iengkulu 

H2:Diduga eco label bierpiengaruh t ierhadap k ieputusan p iemb ielian skincare  

Avoskin di Sociolla  Kiota B iengkulu 

H3:Diduga green awareness dan eco label bierpiengaruh t ierhadap k ieputusan 

piemb ielian skincare Avoskin di Sociolla Kiota Biengkulu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


