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ABSTRACT 

The aim of this study is to analyse the influence of green awareness, green products, 
and green price, mediated by green lifestyle on consumer purchase decision of 
FMCG personal care products among Generation Z of South Jakarta. This study 
utilizes quantitative approach with multiple regression analysis methods and 
mediating testing. The sample consists of 196 generation Z respondents residing in 
South Jakarta. This study finds Green awareness, green product, and green price 
positively affect consumer purchase decisions. Green lifestyle mediates green 
products and green price positive influence on consumer purchase decision. Green 
awareness does not have a direct influence once green lifestyle is included as a 
mediator. In conclusion adopting a green lifestyle is necessary to achieve consumer 
purchase decision, green product is proven to have the strongest influence out of 
all three independent variables 

Keywords: Green Awareness, Green Products, Green Price, Green Lifestyle, 

Consumer Purchase Decision, FMCG, Generation Z, South Jakarta. 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kesadaran lingkungan, produk hijau, 

harga hijau, dimediasi oleh gaya hidup ramah lingkungan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk FMCG perawatan diri pada generasi Z di Jakarta 

Selatan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis 

regresi berganda dan uji mediasi. Sampel terdiri dari 196 responden generasi Z 

berdomisili di Jakarta Selatan. Hasil penelitian menunjukan kesadaran lingkungan, 

produk hijau, dan harga hijau berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Gaya hidup ramah lingkungan memediasi pengaruh produk 

hijau dan harga hijau terhadap keputusan pembelian konsumen. Kesadaran 

lingkungan tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan saat gaya hidup ramah 

lingkungan menjadi mediasi. Sehingga penerapan gaya hidup ramah lingkungan 

diperlukan untuk konsumen mencapai keputusan pembelian konsumen. Produk 

hijau menjadi prediktor dominan dari ketiga variabel independen.  
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Kata Kunci: Kesadaran Lingkungan, Produk Hijau, Harga Hijau, Gaya Hidup 

Ramah Lingkungan, Keputusan Pembelian Konsumen, FMCG, Generasi Z, Jakarta 

Selatan. 

 

A. Pendahuluan 

Latar Belakang 

Isu keberlanjutan (sustainability) 

menjadi salah satu fokus utama dunia 

global saat ini. Disebutkan bahwa 

perubahan iklim, degradasi 

lingkungan, pemanasan global, 

merupakan masalah yang sangat 

nyata dan perlu ditindaklajuti 

(Agustina & Pradesa, 2024). 

Sustainable Development Goals 

(SDGs) yang dicanangkan oleh PBB 

merupakan salah satu langkah nyata 

dalam mendukung keberlanjutan 

global adalah. Tujuan ke-12 SDGs 

yaitu Responsible Consumption and 

Production (Konsumsi dan Produksi 

yang Bertanggung Jawab), yang 

mendorong perubahan menuju 

perilaku konsumsi dan produksi yang 

lebih ramah lingkungan. Tujuan ini 

membuat Produk Hijau atau Green 

Products kini mendapatkan tempat di 

hati konsumen. Produk Hijau atau 

Green Product adalah produk yang 

ramah bagi lingkungan maupun 

manusia, dan menjadi bagian penting 

dalam mewujudkan ekonomi hijau 

yang inklusif dan berkelanjutan 

(Sansabilla et al, 2024). 

Aspek lain yang turut 

memengaruhi perilaku pembelian 

ramah lingkungan adalah Green Price 

atau Harga Hijau. Liobikiene et al 

(melalui Maimunah dan Suryati, 2025) 

mendefinisikan Green Lifestyle atau 

Gaya Hidup Ramah Lingkungan 

adalah pola hidup individu yang 

mengutamakan keberlanjutan 

lingkungan dan konsumsi produk 

ramah lingkungan. Oleh karena itu, 

Gaya Hidup Ramah Lingkungan 

menjadi landasan penting dalam 

memaknai tindakan nyata konsumen 

yang telah terbangun melalui 

kesadaran (Green Awareness), 

persepsi terhadap produk ramah 

lingkungan (Green Product), dan 

kesediaan membayar harga premium 

(Green Price). Terutama jika kita 

berfokus pada produk dengan 

perputaran yang tinggi di masyarakat. 

Produk Fast Moving Consumer 

Goods (FMCG) memiliki peran 

penting dalam perekonomian karena 

menjadi kebutuhan sehari-hari 

masyarakat dalam jumlah yang tinggi. 
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Produk ini meliputi makanan, 

minuman, produk kebersihan, dan 

kebutuhan pokok lainnya yang 

memiliki tingkat rotasi cepat di 

masyarakat (Wigati & Susanti, 2024). 

Akan tetapi, meskipun kesadaran 

akan pentingnya keberlanjutan 

meningkat, keputusan pembelian 

konsumen terhadap produk ramah 

lingkungan masih belum sepenuhnya 

konsisten dengan nilai-nilai yang 

mereka anut. Di saat konsumen 

mengatakan bahwa mereka peduli 

akan lingkungan, bukan berarti 

mereka akan betul-betul mengubah 

pola konsumsi mereka untuk menjaga 

lingkungan dan mengurangi limbah. 

Banyak aspek yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, sehingga tidak ada ilmu 

pasti untuk memprediksi perilaku 

konsumen. 

Hal ini menjadi tantangan 

tersendiri bagi perusahaan-

perusahaan yang ingin 

mengembangkan produk hijau dan 

strategi pemasaran yang efektif. Oleh 

karena itu, peneliti tertarik untuk 

mengidentifikasi faktor-faktor penentu 

keputusan pembelian produk ramah 

lingkungan, khususnya pada kategori 

FMCG yang sangat erat dengan 

kehidupan sehari-hari, yaitu 

perawatan diri.  

Kategori FMCG yang dianalisis 

pada penelitian ini adalah produk 

perawatan diri seperti sabun, sampo, 

dan kosmetik. Konsumen FMCG 

kategori perawatan diri tidak dapat 

dibatasi oleh demografis, kelompok 

usia dan kelas sosial. Luasnya 

segmen pasar ini membawa isu yang 

besar juga. Produk FMCG perawatan 

diri sangat berpotensi menimbulkan 

tantangan lingkungan, terutama dari 

limbah kemasan plastik sekali pakai 

dan bahan kimia yang masuk ke air 

limbah. Penumpukan limbah plastik 

menjadi kekhawatiran konsumen 

sendiri, sehingga kondisi ini menuntut 

adanya perubahan perilaku konsumen 

yang menggunakan produk-produk 

ramah lingkungan. 

Kelompok konsumen yang dikaji 

dalam konteks ini adalah Generasi Z. 

Gen Z adalah individu yang lahir 

antara tahun 1995 hingga 2010 

(Pujiono, 2021). Generasi ini dikenal 

sangat akrab dengan teknologi digital. 

Mereka tumbuh dalam era di mana 

kesadaran terhadap perubahan iklim, 

keadilan sosial, dan keberlanjutan 

menjadi diskursus global yang masif. 

Generasi Z juga dikenal memiliki 
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preferensi konsumsi yang berbeda, 

cenderung memilih merek yang 

memiliki nilai dan misi yang sejalan 

dengan prinsip pribadi mereka, 

termasuk keberlanjutan (Akbar et al, 

2022). 

Namun demikian, pemahaman 

mengenai bagaimana Generasi Z 

membuat keputusan pembelian 

terhadap produk ramah lingkungan, 

terutama di Indonesia, masih terbatas. 

Oleh karena itu, penting untuk 

mengeksplorasi sejauh mana 

variabel-variabel seperti Produk Hijau, 

Kesadaran Lingkungan, dan Harga 

Hijau berperan dalam membentuk 

keputusan pembelian konsumen. 

Selain itu, penting juga untuk melihat 

apakah Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan bertindak sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan 

antara faktor-faktor tersebut dengan 

keputusan pembelian. Penelitian ini 

akan difokuskan pada wilayah Jakarta 

Selatan, yang merupakan salah satu 

pusat urbanisasi dan konsumsi 

terbesar di Indonesia. Tujuan dari 

penelitian ini tidak hanya untuk 

memahami pola pikir dan preferensi 

konsumen muda dalam memilih 

produk FMCG ramah lingkungan, 

tetapi juga untuk memberikan 

kontribusi praktis kepada perusahaan-

perusahaan dalam menyusun strategi 

bisnis mereka.  

 

 

B. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian ini 

menggunakan dua jenis data, yaitu 

data primer dan data sekunder.  Data 

primer yang didapatkan langsung dari 

sumbernya untuk penelitian ini adalah 

jawaban kuesioner yang akan disebar 

secara daring kepada Generasi Z 

yang berdomisili di Jakarta. Data 

sekunder didapatkan dari sumber-

sumber terpercaya seperti artikel 

ilmiah, jurnal penelitian, dan publikasi 

akademik.  

Populasi penelitian ini adalah 

masyarakat berdomisili Jakarta 

Selatan kelahiran tahun 1995 hingga 

2010, disebut juga sebagai Generasi 

Z. Generasi Z mencakup masyarakat 

yang saat ini berusia 15 hingga 30 

tahun per tahun 2025. Teknik 

pengambilan sampel pada penelitian 

ini adalah Nonprobability sampling, 

Purposive sampling. Jumlah sampel 

pada penelitian ini adalah 196 

responden.  



Business Preneur : Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis,  
  ISSN Cetak : 2656-5099 ISSN Online : 2656-9361 

Volume 08 Nomor 01, Maret 2026  

 

907 
 

Variabel penelitian ini yaitu 

Kesadaran Lingkungan (X1), Produk 

Hijau (X2), Harga Hijau (X3), dan 

Gaya hidup ramah lingkungan (M).  

Kerangka pemikiran penelitian 

dapat dilihat sebagai berikut : 

 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 

C.Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Berdasarkan usia, responden 

didominasi kelompok usia 20–24 

tahun sebanyak 117 orang (46%), 

diikuti usia 25–29 tahun sebanyak 112 

orang (44%), dan usia 15–19 tahun 

sebanyak 27 orang (10%). Dari sisi 

domisili, responden terbanyak berasal 

dari Kecamatan Kebayoran Lama 

sebanyak 40 orang (40%), disusul 

Kecamatan Cilandak 35 orang (14%), 

Kebayoran Baru 28 orang (11%), 

Mampang Prapatan 28 orang (11%), 

Pancoran 28 orang (11%), 

Pesanggrahan 27 orang (10%), Pasar 

Minggu 26 orang (10%), Jagakarsa 20 

orang (8%), Tebet 13 orang (5%), dan 

Setiabudi 11 orang (4%). Berdasarkan 

tingkat pendidikan, mayoritas 

responden berpendidikan Sarjana 

(S1) sebanyak 112 orang (44%), 

diikuti SMA/SMK/sederajat sebanyak 

98 orang (38%), Diploma (D1–D3) 

sebanyak 25 orang (10%), Sarjana 

Terapan (D4) sebanyak 18 orang 

(7%), dan Magister (S2) sebanyak 3 

orang (1%). 

 

Statistik Deskriptif 

Berikut hasil uji statistik deskriptif  

pada penelitian ini :

 

Tabel 1. Hasil Uji Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Kesadaran Lingkungan 196 9.00 30.00 23.5102 4.46466 

Produk Hijau 196 8.00 30.00 23.8571 4.49843 

Harga Hijau 196 8.00 30.00 23.8622 4.69767 

Gaya Hidup Ramah Lingkungan 196 10.00 34.00 27.9592 5.28067 

Keputusan Pembelian Konsumen 196 8.00 30.00 24.1888 4.58426 

Valid N (listwise) 196         

Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS Statistics versi 29    
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Berdasarkan Tabel 1, variabel 

Kesadaran Lingkungan (X1) memiliki 

nilai minimum 9, maksimum 30, mean 

23,51, dan standar deviasi 4,46, 

menunjukkan sebagian besar 

responden sadar lingkungan meski 

ada variasi. Produk Hijau (X2) 

memiliki minimum 8, maksimum 30, 

mean 23,85, dan standar deviasi 4,49, 

menandakan mayoritas responden 

memiliki pandangan positif terhadap 

produk hijau dengan variasi persepsi. 

Harga Hijau (X3) memiliki mean 23,86 

dan standar deviasi 4,69, 

menunjukkan sebagian besar 

bersedia membayar lebih untuk 

produk ramah lingkungan, tetapi ada 

variasi pendapat. Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan (M) memiliki mean 27,95 

dan standar deviasi 5,28, 

mencerminkan penerapan gaya hidup 

ramah lingkungan yang tinggi namun 

beragam di kalangan responden. 

Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 

memiliki mean 24,18 dan standar 

deviasi 4,58, menunjukkan 

kecenderungan membeli produk 

FMCG ramah lingkungan yang tinggi 

dengan variasi komitmen. 

 

Hasil Analisis Regresi 

Hasil Uji Mediasi Jalur X1 → M → Y 

Pengaruh Kesadaran Lingkungan 

terhadap Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan (Jalur a) 

Hasil analisis menunjukkan 

bahwa Kesadaran Lingkungan (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan (M). Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai unstandardized coefficient B 

= 0,544, t = 6,735, dan nilai signifikansi 

(p) = 0,000 (< 0,05). Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin 

tinggi kesadaran lingkungan yang 

dimiliki konsumen, maka semakin 

tinggi pula kecenderungan mereka 

untuk menerapkan gaya hidup ramah 

lingkungan. 

Pengaruh Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan dan Kesadaran 

Lingkungan terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen (Jalur b dan 

c’) 

Pada tahap kedua, Gaya Hidup 

Ramah Lingkungan (M) terbukti 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen (Y) dengan nilai 

B = 0,193, t = 3,420, dan p = 0,001 (< 

0,05). 

Namun, Kesadaran 

Lingkungan (X1) tidak menunjukkan 

pengaruh langsung yang signifikan 
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terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen (Y) setelah variabel 

mediasi dimasukkan, yang 

ditunjukkan oleh nilai B = 0,132, t = 

1,883, dan p = 0,061 (> 0,05). Hasil ini 

menunjukkan bahwa pengaruh 

langsung Kesadaran Lingkungan 

terhadap Keputusan Pembelian 

menjadi lemah dan tidak signifikan 

ketika dimediasi oleh Gaya Hidup 

Ramah Lingkungan. 

Pengaruh Total Kesadaran 

Lingkungan terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen (Jalur c) 

Pada pengujian jalur c (tanpa 

memasukkan variabel mediasi), 

Kesadaran Lingkungan (X1) terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen (Y). Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai unstandardized coefficient B 

= 0,877, t = 22,856, dan p = 0,000 (< 

0,05). 

Hasil uji mediasi menunjukkan 

bahwa Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan (M) memediasi secara 

penuh (full mediation) hubungan 

antara Kesadaran Lingkungan (X1) 

dan Keputusan Pembelian Konsumen 

(Y).  

Hasil Uji Mediasi Jalur X2 → M → Y 

Pengaruh Produk Hijau terhadap 

Gaya Hidup Ramah Lingkungan 

(Jalur a) 

Hasil analisis menunjukkan 

bahwa Produk Hijau (X2) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Gaya 

Hidup Ramah Lingkungan (M). Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai unstandardized 

coefficient B = 0,381, t = 4,631, dan 

nilai signifikansi (p) = 0,000 (< 0,05). 

Temuan ini mengindikasikan bahwa 

semakin positif persepsi konsumen 

terhadap produk hijau, maka semakin 

tinggi kecenderungan konsumen 

untuk menerapkan gaya hidup ramah 

lingkungan. 

Pengaruh Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan dan Produk Hijau 

terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen (Jalur b dan c’) 

Pada tahap kedua, Gaya Hidup 

Ramah Lingkungan (M) terbukti 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen (Y) dengan nilai 

B = 0,193, t = 3,420, dan p = 0,001 (< 

0,05). 

Selain itu, Produk Hijau (X2) 

juga tetap menunjukkan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 

meskipun variabel mediasi telah 
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dimasukkan, dengan nilai B = 0,369, t 

= 5,424, dan p = 0,000 (< 0,05). Hasil 

ini menunjukkan bahwa Produk Hijau 

memiliki pengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian, sekaligus 

pengaruh tidak langsung melalui Gaya 

Hidup Ramah Lingkungan. 

Pengaruh Total Produk Hijau 

terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen (Jalur c) 

Pada pengujian jalur c (tanpa 

memasukkan variabel mediasi), 

Produk Hijau (X2) terbukti 

berpengaruh sangat signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen (Y). Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai unstandardized coefficient B 

= 0,903, t = 26,664, dan p = 0,000 (< 

0,05). 

Hasil uji mediasi menunjukkan 

bahwa Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan (M) memediasi secara 

parsial (partial mediation) hubungan 

antara Produk Hijau (X2) dan 

Keputusan Pembelian Konsumen (Y).  

Hasil Uji Mediasi Jalur X3 → M → Y 

Jalur a (X3 → M) 

Hasil pengujian jalur a 

menunjukkan bahwa Harga Hijau (X3) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan (M). Hal ini dibuktikan 

dengan nilai unstandardized 

coefficient B sebesar 0.177, nilai t 

sebesar 2.146, serta nilai signifikansi 

sebesar 0.033 (p < 0.05). Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin baik 

persepsi konsumen terhadap harga 

hijau yang ditawarkan, maka semakin 

tinggi kecenderungan konsumen 

untuk menerapkan gaya hidup ramah 

lingkungan. 

Jalur b dan c’ (X3, M → Y) 

Pada tahap kedua, hasil 

analisis menunjukkan bahwa Gaya 

Hidup Ramah Lingkungan (M) 

berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 

dengan nilai B sebesar 0.377, t 

sebesar 7.656, dan nilai signifikansi 

0.000. Selain itu, Harga Hijau (X3) 

juga tetap berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen (Y) meskipun variabel 

mediasi telah dimasukkan, yang 

ditunjukkan oleh nilai B sebesar 0.494, 

t sebesar 8.921, dan nilai signifikansi 

0.000. Hasil ini menunjukkan bahwa 

pengaruh Harga Hijau terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen 

tidak sepenuhnya hilang ketika 

dimediasi oleh Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan. 

Jalur c (X3 → Y tanpa M) 
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Hasil pengujian jalur c 

menunjukkan bahwa Harga Hijau (X3) 

memiliki pengaruh yang sangat 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen (Y) tanpa 

melibatkan variabel mediasi, dengan 

nilai unstandardized coefficient B 

sebesar 0.850, nilai t sebesar 24.734, 

dan nilai signifikansi 0.000. Temuan 

ini menegaskan bahwa Harga Hijau 

merupakan faktor penting yang secara 

langsung memengaruhi Keputusan 

Pembelian Konsumen. Secara 

keseluruhan, dapat disimpulkan 

bahwa Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan berperan sebagai 

variabel mediasi parsial dalam 

hubungan antara Harga Hijau dan 

Keputusan Pembelian Konsumen. 

 

Pembahasan Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Produk Hijau (X2) dan Harga 

Hijau (X3) memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk FMCG 

ramah lingkungan di Jakarta Selatan. 

Temuan ini konsisten dengan literatur 

bahwa atribut produk (green product 

attributes) dan persepsi harga yang 

mencerminkan manfaat lingkungan 

menjadi determinan penting dalam 

pilihan konsumen terhadap produk 

ramah lingkungan; konsumen 

cenderung memilih produk yang 

secara langsung mencerminkan 

nilai-nilai keberlanjutan dan nilai 

tambah ekologisnya. 

Literatur lain mendukung bahwa 

atribut produk hijau dan persepsi nilai 

produk yang positif memberikan 

pengaruh signifikan terhadap niat atau 

keputusan membeli produk ramah 

lingkungan, di mana persepsi kualitas 

produk hijau dan nilai yang dirasakan 

oleh konsumen menjadi faktor 

pendorong utama dalam green 

purchase behavior. Misalnya, 

penelitian Yulianingsih et al. (2025) 

menemukan bahwa green perceived 

value dan persepsi terhadap produk 

hijau berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian melalui mediation gaya 

hidup hijau, yang menunjukkan 

pentingnya atribut produk dalam 

membentuk keputusan konsumen. 

Di sisi lain, Kesadaran 

Lingkungan (X1) dalam penelitian ini 

tidak langsung berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, 

namun perannya muncul melalui 

variabel perantara (gaya hidup ramah 

lingkungan). Temuan ini tidak 

sepenuhnya bertentangan dengan 
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kajian sebelumnya: beberapa 

penelitian lain menunjukkan bahwa 

environmental awareness dapat 

memengaruhi purchase intention atau 

green purchase behavior, namun 

seringkali efeknya melewati variabel 

psikologis seperti sikap, niat, atau 

gaya hidup terlebih dahulu sebelum 

muncul dalam perilaku pembelian 

nyata. Penelitian Simanjuntak et al. 

(2023) misalnya menunjukkan bahwa 

environmental care attitudes yang 

dipengaruhi oleh pengetahuan 

lingkungan dan green marketing turut 

menentukan niat membeli produk 

hijau, sekaligus menegaskan bahwa 

kesadaran saja belum cukup tanpa 

internalisasi sikap dan nilai personal. 

Dengan demikian, hasil 

penelitian ini memperlihatkan bahwa 

produk yang dirancang secara hijau 

dan persepsi konsumen terhadap 

harga hijau menjadi faktor determinan 

dalam keputusan pembelian, 

sementara kesadaran lingkungan 

lebih menjadi penyebab awal yang 

memicu proses psikologis konsumen 

(melalui gaya hidup) sebelum 

memengaruhi keputusan pembelian. 

Gaya Hidup Ramah 

Lingkungan ternyata berperan 

sebagai mediator yang penting dalam 

hubungan antara variabel hijau dan 

keputusan pembelian. Mediasi Penuh 

antara Kesadaran Lingkungan (X1) 

dan keputusan pembelian, konsumen 

yang memiliki kesadaran lingkungan 

cenderung menerapkan gaya hidup 

ramah lingkungan terlebih dahulu, 

baru kemudian memengaruhi 

keputusan pembelian. Model ini 

sejalan dengan Theory of Planned 

Behavior (TPB), yang menyatakan 

bahwa sikap internal harus 

bertransformasi menjadi behavioral 

intention (mis. gaya hidup) sebelum 

berujung pada tindakan nyata. 

Mediasi Parsial antara Produk 

Hijau (X2)/Harga Hijau (X3) dan 

keputusan pembelian: artinya kedua 

variabel bebas ini tetap memengaruhi 

keputusan pembelian secara 

langsung, dan pengaruhnya diperkuat 

melalui gaya hidup ramah lingkungan. 

Temuan peran mediasi gaya 

hidup ini didukung oleh penelitian 

Yulianingsih et al. (2025), yang 

menemukan bahwa green lifestyle 

berperan sebagai mediator signifikan 

dalam hubungan antara green 

perceived value dan niat pembelian 

produk hijau (Gen Z tumbler users), 

sehingga menunjukkan bahwa gaya 

hidup menjadi jembatan psikologis 
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penting antara persepsi nilai hijau dan 

perilaku pembelian. 

Penelitian lain yang relevan 

adalah studi Febriandari (2025), yang 

menemukan bahwa environmental 

awareness dan produk hijau 

berhubungan melalui lifestyle untuk 

mendorong niat pembelian 

menunjukkan pentingnya gaya hidup 

sebagai intervening mechanism 

dalam green purchase behavior. 

Penelitian internasional juga 

menunjukkan bahwa gaya hidup hijau 

membawa dampak positif langsung 

pada konsumen behavior, seperti 

dalam studi di Vietnam yang 

menegaskan bahwa green lifestyle 

berdampak positif pada perilaku 

pembelian konsumen produk ramah 

lingkungan (Van, ET A L., 2025). 

Peran gaya hidup ramah 

lingkungan sebagai mediator 

mendukung hipotesis H2, H3, H4, H5, 

H6, dan H7, menunjukkan gaya hidup 

bukan hanya variabel tambahan, 

tetapi saluran penting yang 

menghubungkan kesadaran, persepsi 

produk, dan harga dengan keputusan 

pembelian. 

Ketika membandingkan 

kontribusi masing-masing variabel 

independen terhadap keputusan 

pembelian, Produk Hijau (X2) muncul 

sebagai variabel paling dominan. Ini 

terlihat dari koefisien regresi yang 

paling besar serta signifikansi yang 

kuat bahkan tanpa mediasi. Artinya, 

green product attributes memiliki 

dampak paling besar dalam 

menentukan keputusan pembelian 

konsumen FMCG ramah lingkungan 

di Jakarta Selatan. Temuan ini sejalan 

dengan literatur sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa green perceived 

value atau persepsi terhadap manfaat 

lingkungan produk cenderung menjadi 

penentu utama dalam purchase 

intention atau actual purchase 

behavior di kalangan konsumen, 

terutama generasi muda yang 

semakin peduli terhadap 

keberlanjutan lingkungan 

(Yulianingsih, ET AL., 2025). 

Penelitian lain seperti 

Simanjuntak et al. (2023) juga 

menggarisbawahi bahwa 

environmental care attitudes yang 

dipengaruhi oleh aspek seperti green 

marketing dan reduksi dampak 

lingkungan, mampu meningkatkan 

purchase intention konsumen 

terhadap produk hijau, yang 

mempertegas peran penting atribut 

hijau dalam keputusan pembelian. 
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Produk hijau terbukti menjadi 

faktor kunci tidak hanya dalam 

konteks penelitian ini, tetapi juga 

dalam studi-studi yang relevan, 

menegaskan bahwa konsumen 

cenderung mengutamakan atribut 

lingkungan yang jelas dan terukur 

dalam keputusan pembelian mereka. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil dan pembahasan 

penelitian dapat diambil Kesimpulan. 

Kesadaran Lingkungan, Produk Hijau, 

dan Harga Hijau masing-masing memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen produk FMCG 

ramah lingkungan pada kalangan 

Generasi Z di Jakarta Selatan. Gaya 

Hidup Ramah Lingkungan berperan 

sebagai variabel mediasi dalam 

hubungan antara variabel independen 

Kesadaran Lingkungan, Produk Hijau, 

dan Harga Hijau terhadap Keputusan 

Pembelian. Produk Hijau sebagai variabel 

paling dominan dalam mempengaruhi 

Keputusan Pembelian Konsumen produk 

FMCG ramah lingkungan. Atribut produk 

hijau seperti label ekologis, sertifikasi 

ramah lingkungan resmi, bahan alami, 

dan kemasan daur ulang menjadi faktor 

utama Generasi Z di Jakarta Selatan 

untuk membeli produk FMCG perawatan 

diri yang ramah lingkungan. 
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