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Abstract 

The purpose of this study was to survey the influence of environmental 

awareness, quality, price, and product brand image on Generation Z's 

purchase intention, with non-plastic snack food as the mediation. The 

method used is a survey of SMA/SMK/MA students in five districts: 

Jombang, Kediri City, Kediri Regency, Tulungagung, and Trenggalek, 

using purposive sampling technique for respondents who have or will buy 

snacks without plastic packaging, a total of 352 have filled it out. The 

results state that environmental awareness, product quality and brand image 

have no direct effect on purchase intention, while price does. Indirectly, all 

variables affect purchase intention intervened by non-plastic snack food, 

except product quality. This shows that respondents pay more attention to 

price, brand image and environmental awareness regarding non-plastic 

goods. The implication of this research is important for producers in 

designing marketing strategies that consider these factors to attract 

Generation Z buying interest. 
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Abstrak 
Tujuan penelitian ini untuk mensurvei pengaruh kesadaran lingkungan, 
kualitas, harga, dan citra merek produk pada minat beli Generasi Z, dengan 
snack food non-plastik sebagai mediasinya. Metode yang digunakan yaitu 
survei pada siswa SMA/SMK/MA di lima kabupaten: Jombang, Kediri 
Kota, Kabupaten Kediri, Tulungagung, dan Trenggalek, menggunakan 
teknik purposive sampling untuk responden yang telah atau akan membeli 
makanan ringan tanpa kemasan plastik, sebanyak 352 yang telah 
mengisinya. Hasilnya menyatakan bahwa kesadaran lingkungan, kualitas 
dan citra merek produk tidak berpengaruh langsung pada minat beli, 
sementara harga berpengaruh. Secara tidak langsung, semua variabel 
berpengaruh pada minat beli yang diintervening oleh snack food non-
plastik, kecuali kualitas produk. Hal ini menunjukkan bahwa responden 
lebih memperhatikan harga, citra merek, dan kesadaran lingkungan terkait 
barang non-plastik. Implikasi dari penelitian ini penting bagi produsen 
dalam merancang strategi pemasaran yang mempertimbangkan faktor-faktor 
tersebut untuk menarik minat beli Generasi Z. 

mailto:m.imam290983@gmail.com
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PENDAHULUAN 

Peningkatan kepedulian terhadap keberlanjutan lingkungan telah menyebabkan 

transformasi signifikan dalam perilaku konsumen, khususnya di kalangan generasi muda seperti 

Generasi Z (Sanchez-Chaparro et al., 2024; Confetto et al., 2023). Demografi ini, yang lahir 

pada pertengahan 1990-an sampai awal 2010-an, dicirikan oleh komitmen yang kuat terhadap 

masalah sosial dan lingkungan. Makanan snack non-plastik telah mendapatkan daya tarik 

sebagai alternatif yang layak. Namun, meskipun semakin populernya produk-produk hijau ini, 

masih ada kesenjangan penting dalam literatur mengenai peran khusus makanan ringan non-

plastik sebagai faktor mediasi dalam niat pembelian Generasi Z.  

Penelitian oleh Narulita et al. (2019) menyoroti pentingnya kesadaran lingkungan 

dalam memengaruhi pilihan konsumen, tetapi tidak menyelidiki bagaimana kemasan 

non-plastik memediasi hubungan ini. Selanjutnya penelitian  Tazijan et al. (2023) 

menunjukkan bahwa kualitas dan harga yang secara signifikan memengaruhi niat pembelian, yang 

menunjukkan bahwa bisnis harus menekankan atribut-atribut ini dalam upaya pemasaran mereka. 

Penelitian ini menjadi signifikan karena mengisi kesenjangan literatur terkait bagaimana produk 

snack non-plastik dapat memediasi pengaruh kesadaran lingkungan, kualitas produk, harga, dan 

citra merek terhadap niat beli. Sebagai generasi yang akan mendominasi pasar di masa depan, 

memahami preferensi dan pola pikir Generasi Z memberikan nilai strategis bagi pengembangan 

produk dan strategi pemasaran yang berkelanjutan. Penelitian dilakukan pada siswa SMA, 

SMK, dan MA di lima kabupaten di Jawa Timur, yaitu: Jombang (20% dari total responden), 

Kota Kediri (25%), Kabupaten Kediri (20%), Tulungagung (20%), Trenggalek (15%). 

Kebaruan penelitian ini terletak pada eksplorasi interaksi antara berbagai variabel 

independen—kesadaran lingkungan, kualitas, harga, dan citra merek produk—dan dampak 

kolektifnya pada niat beli Generasi Z. Sementara penelitian sebelumnya faktor-faktor ini 

sebagai prediktor niat pembeliannya, belum ditangani secara memadai. Berdasarkan hal 

tersebut, tujuan penelitian ini untuk mensurvei niat pembelian siswa Generasi Z dari 

lima kabupaten dan kota di Jawa Timur, khususnya dengan fokus pada makanan ringan 

non-plastik sebagai faktor intervening.  

 

METODE 

Penelitian ini merupakan survei kuantitatif untuk mengeksplorasi niat beli siswa Generasi 

Z di lima kabupaten di Jawa Timur: Jombang, Kota Kediri, Kabupaten Kediri, Tulungagung, dan 

Trenggalek. Responden yang dipilih terdiri dari siswa SMA, SMK, dan MA yang sebelumnya 

telah membeli atau bermaksud membeli produk kemasan non-plastik. Teknik pengambilan 

sampel purposive digunakan untuk memilih 352 responden yang memenuhi kriteria ini, 

memastikan bahwa sampel tersebut mewakili demografi Generasi Z di wilayah yang ditentukan 

sebagaimana diadopsi dari Widiantari & Rachmawati (2023). Survei menggunakan kuesioner 

terstruktur yang terdiri dari 23 item yang mengukur enam variabel laten: kesadaran lingkungan, 

kualitas produk, harga, citra merek, niat beli, dan variabel intervening makanan ringan non-

plastik. Skala pengukuran berupa skala Likert 5 pengukuran, yaitu dari 1 sampai 5, yang 

memungkinkan tanggapan bernuansa mengenai sikap dan niat peserta terhadap produk kemasan 

non-plastik yang diadopsi dari Zhang & Chenyue (2021). Data yang dikumpulkan dari survei 

dianalisis menggunakan SEM dengan PLS untuk menganalisis hubungan antar variabel laten. 

Metode ini sangat cocok untuk mengeksplorasi hubungan yang kompleks dan menguji model yang 
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diusulkan karena kemampuannya menangani beberapa variabel dependen dan ketahanannya dalam 

memperkirakan hubungan antar konstruk (Hussain & Huang, 2022). Analisis juga akan mencakup 

pengujian reliabilitas dan validitas skala pengukuran untuk memastikan keakuratan dan konsistensi 

temuan.  

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Analisis Deskriptif Parsitipan 

Pada tabel 1. sebanyak  352 partisipan yang berpartisipasi dalam penelitian 

ini, karakteristik gender menggambarkan bahwa 60% terdiri dari perempuan dan 

40% dari laki-laki, mencerminkan proporsi yang lebih dominan dari kalangan 

perempuan dalam survei ini. Selain itu, responden berasal dari lima daerah yang 

berbeda di Jawa Timur, yaitu Jombang (20%), Kota Kediri (25%), Kabupaten 

Kediri (20%), Tulungagung (20%), dan Trenggalek (15%). Distribusi ini 

menunjukkan penelitian ini tidak hanya mencakup variasi jenis kelamin, tetapi 

juga representasi yang seimbang dari berbagai daerah di Jawa Timur, yang dapat 

memengaruhi hasil dan analisis lebih lanjut. 

 

Tabel 1. Karakteristik Partisipan 

 Kategori Jumlah Prosentase % 

Gender Laki - laki 141 40% 

 Perempuan 211 60% 

Asal Daerah Jombang 70 20% 

 Kota Kediri 88 25% 

 Kabupaten Kediri 70 20% 

 Tulungagung 

Trenggalek 

70 

54 

20% 

15% 

Total  352 100% 

Sumber: Data diolah (2024) 

Evaluasi Outer Model 

Model pengukuran dalam SEM-PLS dievaluasi berdasarkan tiga kriteria utama: validitas 

konvergen, validitas diskriminan dan reliabilitas. Validitas konvergen dievaluasi menggunakan Average 

Variance Extracted (AVE), di mana nilai AVE 0,50/ lebih tinggi menyatakan konstruk lebih dari sebagian 

varians indikator (Cheng et al., 2019). Berdasarkan tabel 2, hasil AVE untuk semua konstruk adalah lebih 

tinggi dari 0,05, hal tersebut menyatakan semua indikator valid.  

 

Tabel 2. Hasil AVE 

AVE 

Kesadaran Lingkungan 0.630 

Kualitas Produk 0.590 

Harga 0.614 

Citra Merek 0.654 

Snack Food Non-Plastic 0.536 

Minat Beli 0.569 

Sumber: Data telah diolah (2024) 

Validitas diskriminan menguji konstruk berbeda satu dengan yang lain. Hal ini dapat dinilai 
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menggunakan Fornell-Larcker, yang menjelaskan akar kuadrat AVE pada setiap konstruk lebih tinggi 

dari korelasi dengan konstruk yang lain (Pratiwi & Ivanovic, 2022). Berdasarkan tabel 3 korelasi 

antara kesadaran lingkungan dan kualitas produk ditemukan sebesar 0.697, sedangkan akar kuadrat 

AVE untuk kesadaran lingkungan adalah 0.794, begitu juga seterusnya. Hal tersebut  menunjukkan 

validitas diskriminan telah memadai dan valid. 

 

Tabel 3. Hasil kriteria Fornell-Larcker 

 Citra Merek Harga Kesadaran 

Lingkungan 

Kualitas 

Produk 

Minat 

Beli 

Snack Food 

Non-Plastic 

Citra Merek 0.809      

Harga 0.426 0.784     

Kesadaran 

Lingkungan 

0.565 0.626 0.794    

Kualitas Produk 0.590 0.768 0.697 0.768   

Minat Beli 0.443 0.507 0.549 0.440 0.754  

Snack Food Non-

Plastic 

0.668 0.638 0.746 0.635 0.714 0.732 

Sumber: Data diolah (2024) 

Reliabilitas mengacu pada konsistensi pengukuran, yang biasanya dinilai dari Cronbach’s Alpha, 

rho_A atau Composite Reliability. Nilai dari Cronbach’s Alpha, rho_A atau  Composite Reliability di atas 

0,70 umumnya dianggap dapat diterima, yang menunjukkan bahwa indikator tersebut mengukur konstruk 

laten (Utami et al., 2024) dengan andal. Berdasarkan tabel 4 mengungkapkan bahwa semua konstruk 

melampaui ambang batas 0,70, sehingga mengonfirmasi reliabilitasnya. 

 

Tabel 4. Hasil Reliabilitas 

 Cronbach’s Alpha rho_A Composite Reliability 

Citra Merek 0.722 0.754 0.847 

Harga 0.841 0.850 0.888 

Kesadaran Lingkungan 0.793 0.736 0.833 

Kualitas Produk 0.769 0.777 0.852 

Minat Beli 0.754 0.797 0.839 

Snack Food Non-Plastic 0.710 0.736 0.820 

Sumber: Data diolah (2024) 

 

Structural Model Evaluation (Inner Model) 

Berdasarkan gambar 2 menunjukkan bahwa inner model PLS pada penelitian ini memiliki empat 

variabel eksogen/variabel independen, ialah kesadaran lingkungan, kualitas, harga, citra merek. Begitu 

juga memiliki variabel endogen atau variabel dependen, yaitu minat beli. Snack food non-plastic sebagai 

variabel mediasi atau biasa juga disebut variabel intervening. Yang mana variabel intervening yaitu 

variabel yang menjelaskan proses/jalur yang dilalui variabel eksogen untuk memengaruhi variabel 

endogen, yang menjelaskan hubungan kausal di antara keduanya (Mekonnen et al., 2020). 
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Gambar 2. PLS Inner Model 

Penelitian ini menggunakan tiga teknik dalam uji inner model sebagaimana (Nurjanah & Limanda, 

2024) menggunakan uji direct effect, uji indirect effect dan uji koefisien determinasi. Uji direct effect 

menguji hubungan langsung antara variabel eksogen dan variabel endogen tanpa mempertimbangkan 

variabel intervening. Selanjutnya uji indirect effect yaitu variabel intervening diposisikan untuk memediasi 

hubungan antara variabel eksogen dan dan variabel endogen.  

 

Tabel 5. Hasil Uji Direct Effect 

Hipotesis Pengaruh Original 

Sample 

p-Value Simpulan 

H1 Kesadaran lingkungan > Minat beli 0.530 0.008 Diterima 

H2 Kualitas produk > Minat beli 0.292 0.038 Diterima 

H3 Harga > Minat beli 0.751 0.015 Diterima 

H4 Citra merek > Minat beli 0.031 0.324 Ditolak 

H5 Snack food non-plastic > Minat beli 0.351 0.000 Diterima 

H6 Kesadaran lingkungan > Snack food 

non-plastic 

0.455 0.000 Diterima 

H7 Kualitas produk > Snack food non-

plastic 

0.001 0.067 Ditolak 

H8 Harga > Snack food non-plastic 0.296 0.000 Diterima 

H9 Citra merek > Snack food non-plastic 0.362 0.000 Diterima 

Sumber: Data telah diolah (2024) 

 

Pembahasan 

H1: Kesadaran lingkungan berpengaruh terhadap minat beli  

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana tabel 5, dijelaskan bahwa kesadaran lingkungan memiliki 

pengaruh terhadap minat beli. Hal tersebut dilihat nilai p-Value 0.008 kurang dari nilai 0,05 (nilai ambang 

toleransi). Sedangkan nilai Original Sample sebesar 0.530 memiliki makna besarnya pengaruh sebesar 0,530 

atau 53%. Kesadaran lingkungan terbukti memengaruhi niat pembelian secara signifikan di berbagai kategori 

produk, termasuk makanan. Hartmann‐Boyce et al. (2018) menyoroti bahwa intervensi yang ditujukan untuk 

meningkatkan kesadaran lingkungan dapat mengarah pada perubahan penting dalam perilaku pembelian 

menuju pilihan makanan yang lebih sehat dan lebih berkelanjutan. Hal tersebut sesuai penelitian Stuber et al. 

(2021) yang menunjukkan strategi dorongan yang dikombinasikan dengan penetapan harga dapat secara 
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efektif mendorong pembelian yang lebih sehat.  

H2: Kualitas produk memiliki pengaruh pada minat beli  

Pada tabel 5, dapat dijelaskan kualitas produk memiliki pengaruh pada minat beli, karena nilai p-Value 

0.038 kurang dari nilai 0,05. Sedangkan nilai Original Sample sebesar 0.292 memiliki makna besarnya 

pengaruh sebesar 0,292 atau 29,2%. Coughenour et al. (2018)  menemukan bahwa konsumen bersedia 

membayar lebih untuk pilihan makanan sehat ketika mereka menganggap makanan tersebut memiliki 

kualitas yang lebih tinggi. Temuan ini sesuai penelitian Ahmed et al. (2020) menunjukkan keinginan 

konsumen untuk membayar produk makanan ringan sangat dipengaruhi oleh persepsi kualitasnya.  

H3: Harga berpengaruh terhadap minat beli  

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana pada tabel 5, dapat dijelaskan bahwa harga memiliki 

pengaruh pada minat beli. Sebab nilai p-Value 0.015 kurang dari nilai 0,05. Sedangkan nilai Original Sample 

sebesar 0.751 memiliki makna besarnya pengaruh sebesar 0,751 atau 75,1%. Harga tetap menjadi faktor 

penting yang memengaruhi niat pembelian di berbagai kategori produk, termasuk makanan ringan non-

plastik. Pechey et al. (2019) menunjukkan bahwa harga yang lebih rendah untuk pilihan makanan yang lebih 

sehat menyebabkan peningkatan pembelian, yang memperkuat gagasan bahwa sensitivitas harga merupakan 

elemen penting dalam pengambilan keputusan konsumen. Huitink et al. (2020) menggambarkan bahwa 

strategi penetapan harga dapat secara efektif mempromosikan pilihan yang lebih sehat, yang menunjukkan 

bahwa penetapan harga yang kompetitif untuk makanan ringan non-plastik dapat meningkatkan niat 

pembelian.  

H4: Citra merek memiliki pengaruh pada minat beli  

Pada tabel 5, dapat dijelaskan citra merek tidak memiliki pengaruh pada minat beli. Sebab nilai p-Value 

0.324 yang lebih tinggi dari nilai 0,05. Sehingga nilai Original Sample tidak perlu dihiraukan karena tidak 

berpengaruh. Penelitian Sylvetsky et al. (2022) menunjukkan bahwa citra merek dapat memengaruhi 

persepsi konsumen, tetapi korelasi langsungnya dengan niat pembelian tidak sekuat faktor lain seperti harga 

dan kualitas. Forleo et al. (2022) menemukan bahwa merek yang dianggap ramah lingkungan cenderung 

menarik konsumen yang mengutamakan keberlanjutan dalam keputusan pembelian mereka.  

H5: Snack food non-plastic berpengaruh terhadap minat beli  

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana pada tabel 5, dapat dijelaskan bahwa snack food non-plastic 

berpengaruh terhadap minat beli. Hal tersebut disebabkan nilai p-Value 0.000 kurang dari nilai 0,05. 

Sedangkan nilai Original Sample sebesar 0.351 memiliki makna besarnya pengaruh sebesar 0,351 atau 

35,1%. Peng & Kaza (2020) menunjukkan bahwa konsumen semakin mencari pilihan makanan ringan non-

plastik karena meningkatnya masalah lingkungan. Tren tersebut didukung penelitian Haryanto et al. (2019) 

yang menyoroti konsumen bersedia membayar lebih untuk makanan ringan yang sejalan dengan nilai-nilai 

lingkungan mereka.  

H6: Kesadaran lingkungan berpengaruh terhadap snack food non-plastic  

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana pada tabel 5, dapat dijelaskan kesadaran lingkungan memiliki 

pengaruh terhadap snack food non-plastic. Hal tersebut dilihat nilai p-Value 0.000 kurang dari nilai 0,05. 

Sedangkan nilai Original Sample sebesar 0.455 memiliki makna besarnya pengaruh sebesar 0,455 atau 45,5. 

Penelitian Oren et al. (2020) menunjukkan bahwa konsumen yang mengutamakan keberlanjutan lebih 

cenderung memilih makanan ringan yang dikemas tanpa plastik. Ahmed et al. (2020) yang menyoroti 

pentingnya kesadaran lingkungan dalam membentuk preferensi konsumen untuk pilihan makanan ringan 

yang lebih sehat.  

H7: Kualitas produk berpengaruh terhadap snack food non-plastic 

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana pada tabel 5, dapat dijelaskan bahwa kualitas produk tidak 
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berpengaruh terhadap snack food non-plastic. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai p-Value sebesar 0.067 yang 

lebih besar dari nilai 0,05 (nilai ambang toleransi). Sehingga nilai Original Sample tidak perlu dihiraukan 

karena tidak berpengaruh. Marty et al. (2021) menunjukkan bahwa meskipun kualitas menjadi pertimbangan, 

faktor-faktor seperti harga dan dampak lingkungan mungkin lebih diutamakan bagi konsumen yang memilih 

opsi non-plastik. Kompleksitas ini menunjukkan bahwa meskipun kualitas produk tetap penting, kualitas 

mungkin bukan satu-satunya pendorong niat pembelian untuk makanan ringan non-plastik.  

H8: Harga berpengaruh terhadap snack food non-plastic  

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana pada tabel 5, dapat dijelaskan bahwa harga berpengaruh 

terhadap snack food non-plastic. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai p-Value sebesar 0.000 yang kurang dari 

nilai 0,05 (nilai ambang toleransi). Sedangkan nilai Original Sample sebesar 0.296 memiliki makna besarnya 

pengaruh sebesar 0,296 atau 29,6%. Penelitian Hoenink et al. (2020) menunjukkan bahwa strategi penetapan 

harga dapat secara efektif mempromosikan pilihan makanan yang lebih sehat, termasuk pilihan non-plastik. 

Temuan ini sejalan dengan literatur yang lebih luas yang menunjukkan bahwa pengurangan harga dapat 

menyebabkan peningkatan pembelian makanan yang lebih sehat (Pechey et al., 2019).  

H9: Citra merek berpengaruh terhadap snack food non-plastic  

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana pada tabel 5, dapat dijelaskan bahwa citra merek berpengaruh 

terhadap snack food non-plastic. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai p-Value sebesar 0.000 yang kurang dari 

nilai 0,05 (nilai ambang toleransi). Sedangkan nilai Original Sample sebesar 0.362 memiliki makna besarnya 

pengaruh sebesar 0,362 atau 36,2%. Penelitian Gallagher-Squires et al. (2023) menunjukkan bahwa 

meskipun citra merek dapat membentuk persepsi konsumen, hal itu tidak selalu menghasilkan peningkatan 

niat pembelian untuk makanan ringan nonplastik. Forleo et al. (2022) menemukan bahwa konsumen lebih 

cenderung memilih merek yang selaras dengan nilai-nilai mereka, khususnya dalam konteks keberlanjutan.  

 

Tabel 6. Hasil Uji Indirect Effect 

Hipotesis Pengaruh Original 

Sample 

p-Value Simpulan 

H10 Kesadaran lingkungan > Snack food non-

plastic > Minat beli 

0.292 0.000 Diterima 

H11 Kualitas produk > Snack food non-plastic 

> Minat beli 

0.072 0.069 Ditolak 

H12 Harga> Snack food non-plastic > Minat 

beli 

0.201 0.000 Diterima 

H13 Citra merek > Snack food non-plastic > 

Minat beli 

0.246 0.000 Diterima 

Sumber: Data diolah (2024) 

 

H10: Kesadaran lingkungan berpengaruh terhadap minat beli melalui snack food non-plastic  

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana pada tabel 6, dapat dijelaskan bahwa kesadaran lingkungan 

berpengaruh terhadap minat beli yang dimediasi oleh snack food non-plastic. Hal tersebut dapat dilihat dari 

nilai p-Value sebesar 0.000 yang kurang dari nilai 0,05 (nilai ambang toleransi). Sedangkan nilai Original 

Sample sebesar 0.292 memiliki makna besarnya pengaruh sebesar 0,292 atau 29,2%. Peran kesadaran 

lingkungan sebagai mediator dalam hubungan antara niat pembelian dan makanan ringan non-plastik sangat 

penting. Berbagai penelitian telah menunjukkan bahwa kesadaran lingkungan tidak hanya secara langsung 

memengaruhi niat pembelian, tetapi juga meningkatkan dampak faktor-faktor lain seperti harga dan kualitas 

produk. Penelitian oleh Titis (2022) menunjukkan bahwa konsumen dengan kesadaran lingkungan yang lebih 
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tinggi cenderung merespons secara positif terhadap penurunan harga untuk makanan ringan non-plastik. Efek 

mediasi ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang meningkatkan kesadaran lingkungan dapat 

memperkuat efektivitas upaya promosi lainnya, seperti penetapan harga dan pesan kualitas.  

H11: Kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli melalui snack food non-plastic  

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana pada tabel 6, dapat dijelaskan bahwa kualitas produk tidak 

berpengaruh terhadap minat beli yang dimediasi oleh snack food non-plastic. Hal tersebut dapat dilihat dari 

nilai p-Value sebesar 0.000 yang kurang dari nilai 0,05 (nilai ambang toleransi). Potensi kualitas produk 

untuk berperan sebagai mediator dalam hubungan antara niat pembelian dan makanan ringan nonplastik 

merupakan bidang penelitian yang sedang berlangsung. Meskipun kualitas produk secara umum merupakan 

prediktor kuat niat pembelian, peran spesifiknya dalam konteks makanan ringan nonplastik kurang jelas. 

Penelitian Marty et al. (2021) menunjukkan bahwa meskipun konsumen menghargai kualitas, kualitas 

mungkin tidak selalu menjadi pendorong utama keputusan pembelian mereka.  

H12: Harga berpengaruh terhadap minat beli melalui snack food non-plastic  

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana pada tabel 6, dapat dijelaskan bahwa harga berpengaruh 

terhadap minat beli yang dimediasi oleh snack food non-plastic. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai p-Value 

sebesar 0.000 yang kurang dari nilai 0,05 (nilai ambang toleransi). Sedangkan nilai Original Sample sebesar 

0.201 memiliki makna besarnya pengaruh sebesar 0,201 atau 20,1%. Peran harga sebagai mediator dalam 

hubungan antara niat pembelian dan makanan ringan non-plastik telah terdokumentasi dengan baik. 

Penelitian Hoenink et al. (2020) menunjukkan bahwa harga yang kompetitif dapat meningkatkan daya tarik 

makanan ringan non-plastik, yang mengarah pada peningkatan niat pembelian.  

H13: Citra merek berpengaruh terhadap minat beli melalui snack food non-plastic  

Berdasarkan uji direct effect sebagaimana pada tabel 6, dapat dijelaskan bahwa citra merek berpengaruh 

terhadap minat beli yang dimediasi oleh snack food non-plastic. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai p-Value 

sebesar 0.000 yang kurang dari nilai 0,05 (nilai ambang toleransi). Sedangkan nilai Original Sample sebesar 

0.246 memiliki makna besarnya pengaruh sebesar 0,246 atau 24,6%. Pengaruh citra merek sebagai mediator 

dalam hubungan antara niat pembelian dan makanan ringan non-plastik bersifat kompleks dan beraneka 

ragam. Sementara citra merek yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen. Forleo et 

al. (2022) menemukan bahwa konsumen lebih cenderung memilih merek yang selaras dengan nilai-nilai 

mereka, khususnya dalam konteks keberlanjutan.  

 

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R-Squared) 

Variabel Adjusted R-Squared Simpulan 

Minat Beli 0.515 Kuat 

Snack Food Non-Plastic 0.681 Kuat 

Sumber: Data diolah (2024) 

 

Berdasarkan tabel 7, dapat dijelaskan bahwa ada dua variabel endogen yang memiliki nilai 

Adjusted R-Squared, yaitu minat beli dan snack food non-plastic. Hair et al. (2019) berpendapat 

bahwa kriteria nilai Adjusted R-Squared di atas 0.5 menyatakan bahwa mediasi memiliki pengaruh 

yang kuat. Selanjutnya nilai Adjusted R-Squared pada minat beli sebesar 0.515 menunjukkan 

bahwa minat beli dipengaruhi oleh kesadaran lingkungan, kualitas produk, harga dan citra merek 

sebesar 51,5%, sedangkan sisanya 48,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan 

dalam model penelitian ini. Kemudian nilai Adjusted R-Squared pada snack food non-plastic 

sebesar 0.681 menunjukkan bahwa snack food non-plastic dipengaruhi oleh kesadaran lingkungan, 
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kualitas produk, harga dan citra merek sebesar 68,1%, sedangkan sisanya 31,9% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. 

 

KESIMPULAN 

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa beberapa hipotesis yang diajukan terbukti 

benar. Hasil analisis menunjukkan bahwa kesadaran lingkungan, kualitas produk, harga, dan 

citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli Generasi Z, dengan harga 

sebagai faktor yang paling dominan. Selain itu, snack food non-plastik terbukti berpengaruh 

terhadap minat beli, dan kesadaran lingkungan juga berpengaruh terhadap snack food non-

plastik. Namun, kualitas produk tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap snack 

food non-plastik, meskipun citra merek memiliki dampak positif. Selain itu, kesadaran 

lingkungan, harga, dan citra merek terbukti memengaruhi minat beli melalui snack food non-

plastik, menunjukkan bahwa produk ramah lingkungan dapat menjadi jembatan untuk 

meningkatkan minat beli di kalangan Generasi Z. Keterbatasan penelitian ini terletak pada 

fokusnya yang hanya mencakup lima kabupaten di Jawa Timur, yang mungkin tidak sepenuhnya 

mewakili pandangan Generasi Z di seluruh Indonesia. Selain itu, variabel kualitas produk tidak 

menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli, yang mungkin disebabkan oleh 

persepsi responden yang lebih mengedepankan aspek harga dan kesadaran lingkungan. Keunikan 

dari penelitian ini adalah penekanan pada penggunaan produk non-plastik sebagai faktor 

intervening, yang memberikan wawasan baru tentang perilaku konsumen di era kesadaran 

lingkungan saat ini. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan geografis 

agar dapat mencakup variasi yang lebih luas dari Generasi Z di Indonesia.  
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