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Abstract: This research aims to determine the mediating effect of brand image on the influence of 

green products on consumer purchasing decisions of Yotta in Makassar City. This study uses a type of 

quantitative research with a descriptive approach. The population in this study was unknown and the 

sample used amounted to 100 respondents. The sampling technique used purposive sampling. Data 

collection was carried out using observation and questionnaire methods. The data analysis technique 

used is Partial Least Square (PLS) using SmartPLS 4 software. The results showed that green products 

have a positive and significant effect on Yotta's consumer purchasing decisions in Makassar City, green 

products have a positive and significant effect on Yotta's brand image in Makassar City, brand image 

has a positive and significant effect on Yotta's purchasing decisions in Makassar City, and brand image 

is able to mediate the effect of green products on Yotta's consumer purchasing decisions in Makassar 

City. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efek mediasi citra merek pada pengaruh green prod-

uct terhadap keputusan pembelian konsumen Yotta di Kota Makassar. Penelitian ini menggunakan jenis 

penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui dan 

sampel yang digunakan berjumlah 100 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan metode observasi dan kuesioner. Teknik 

analisis data yang digunakan adalah Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan software SmartPLS 

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepu-

tusan pembelian konsumen Yotta di Kota Makassar, green product berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra merek Yotta di Kota Makassar, citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian Yotta di Kota Makassar, dan citra merek mampu memediasi pengaruh green prod-

uct terhadap keputusan pembelian konsumen Yotta di Kota Makassar. 

Kata kunci: Citra Merek; Green Marketing; Green Product; Keputusan Pembelian; Konsumen 

 

1. PENDAHULUAN 

Green marketing, sebuah konsep yang terlahir dan menjadi solusi terhadap isu-isu 
kerusakan lingkungan dan pemanasan global yang kemudian saat ini banyak digunakan oleh 
perusahaan sebagai salah satu strategi dalam pemasarannya. Pertumbuhan industri minuman 
ringan di Indonesia terus naik dari tahun ke tahun. Plastik yang digunakan sebagai kemasan 
produk konsumsi minuman telah menjadi kebiasaan di kalangan masyarakat. Penggunaan 
plastik secara terus-menerus yang dilakukan dalam konsumsi masyarakat menjadi sebuah 
kekhawatiran yang dapat mengganggu lingkungan karena sulit untuk didaur ulang. Pemicu 
dari hal tersebut terjadi karena gaya hidup manusia yang kian menginginkan kepraktisan. 
Sebagian besar produk minuman ringan dikemas dalam kemasan plastik. Hal ini berdampak 
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pada meningkatnya pencemaran limbah plastik yang dapat merusak lingkungan dari waktu-
waktu. 

Green marketing menjadi sebuah solusi dalam membantu menyelematkan lingkungan dari 
pencemaran. Green marketing menjadi langkah upaya dalam mengurangi masalah lingkungan 
dalam pemasaran dengan tetap mengdepankan pada kebutuhan konsumen (Damastuti et al., 
2021). Situasi pasar yang semakin kompetitif di antara para perusahaan yang mulai 
menerapkan green marketing dengan menciptakan green product semakin meningkatkan perhatian 
pada citra merek suatu perusahaan. Citra merek memiliki kaitan erat terhadap keyakinan dan 
preferensi terhadap suatu merek, konsumen yang memiliki citra positif terhadap suatu merek 
akan lebih memungkinkan untuk melakukan suatu pembelian, begitu pula brand atau merek 
yang lebih baik juga menjadi dasar dalam membangun citra perusahaan yang positif. 
Fenomena green product menjadi sebuah faktor yang dapat menciptakan nilai positif bagi 
konsumen sehingga meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap merek tersebut 
dikarenakan citra dari produk dinilai positif oleh konsumen.  

Tidak hanya citra merek, melalui strategi green product juga diharapkan dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian melibatkan keyakinan 
dari pelanggan terhadap produk sehingga timbul rasa percaya atas kebenaran tindakan yang 
dilakukannya. Keberhasilan marketing produk juga berkaitan dengan strategi green product yang 
digunakan perusahaan untuk mendorong keinginan konsumen melakukan pembelian. 
Perusahaan merek minuman dengan konsep kekininan, Yotta Indonesia merupakan brand 
lokal Kota Makassar yang menerapkan green product. Penggunaan kata ramah lingkungan yang 
digunakan sebagai konsep oleh perusahaan tersebut masih menjadi sebuah kontradiktif 
dikarenakan penggunaan plastik sekali pakai yang masih marak digunakannya baik terhadap 
kemasan minuman, sedotan, hingga pada packaging takeaway untuk pembelian lebih dari satu 
cup minuman. 

Namun, Yottta menerapkan penggunaan hot paper cup dan reusable cup sebagai wujud 
konsep ramah lingkungan serta melakukan gerakan “Bring Your Own Tumbler” yang turut 
membantu dalam mengurangi sampah plastik. Bentuk dari strategi marketing yang dilakukan 
oleh Yotta adalah menggunakan kemasan gelas kertas sekali pakai untuk minuman bersuhu 
tinggi atau panas yang dapat didaur ulang, menghadirkan free topping setiap penggunaan reusable 
cup atau gelas yang dapat dipakai secara berulang. Kegiatan lain yang dilakukan Yotta dalam 
menerapkan green product yaitu spundbond cup sebagai packaging bebas plastik khusus pembelian 
satu cup minuman. 

Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti mengambil judul “Efek Mediasi Citra Merek 
Pada Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Yotta di Kota 
Makassar” dengan berfokus pada empat rumusan; pertama, apakah green product berpengaruh 
secara positif signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Yotta Makassar? 
Kedua, apakah green product berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap citra merek 
pada konsumen Yotta Makassar? Ketiga, apakah citra merek berpengaruh positif signifikan 
terhadap keputusan pembelian pada konsumen Yotta Makassar? Keempat, apakah green product 
berpengaruh secara positif signifikan terhadap keputusan pembelian melalui citra merek pada 
konsumen Yotta Makassar? 

 

2. TINJAUAN LITERATUR 

Citra Merek 
Citra merek atau brand image merupakan definisi yang biasa juga dikenal sebagai kesan 

merek. Dalam menggapai loyalitas merek, penting bagi suatu merek agar dapat memberikan 
nilai kepada pelanggan. Citra merek merupakan persepsi yang tertanam dalam masyarakat 
terhadap produk yang dihasilkan oleh pendistribusian suatu perusahaan terhadap masyarakat 
(Kotler & Keller, 2016). Hal ini sejalan dengan pendapat yang disampaikan oleh Tjiptono 
(2008) yang menjelaskan bahwa citra merek adalah sekumpulan asosiasi dan keyakinan oleh 
konsumen terhadap suatu merek yang tercermin dalam benak konsumen. Citra merek yang 
positif adalah insentif bagi pelanggan dalam bertransaksi sehingga turut menciptakan 
keuntungan bagi perusahaan (Latifah, 2020). Menurut Amalia (2019) bahwa konsumen yang 
memiliki citra merek positif terhadap suatu merek dalam benaknya maka akan mendorong 
mereka dalam melakukan pembelian. 

Menurut Amalia (2019) bahwa konsumen yang memiliki citra merek positif terhadap 
suatu merek dalam benaknya maka akan mendorong mereka dalam melakukan pembelian. 
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Merek dapat memberikan nilai kepada pelanggan dalam menciptakan loyalitas merek. 
Branding menjadi salah satu faktor penting yang juga menjadi kekuatan pendorong untuk 
mencapai keberhasilan perusahaan dan meningkatkan loyalitas merek kepada perusahaan 
sehingga turut meningkatkan keuntungan bagi perusahaan dan mengurangi persaingan, 
sedangkan citra merek yang negatif dapat menciptakan ketidakpuasan pelanggan dan 
mendiskualifikasi merek (Saputra, 2022). Citra merek dapat disimpulkan sebagai keyakinan 
konsumen terhadap merek yang dapat memengaruhi ingatan konsumen. 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah serangkaian proses yang dimulai dari konsumen mengenal 
masalahnya, mencari informasi tentang merek atau produk dan mengevaluasi seberapa baik 
masing-masing dari merek atau produk tersebut dapat memecahkan masalahnya, kemudian 
serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan pembelian (Tjiptono, 2014). 
Menurut Fatimah & Setiawardani (2019) menjelaskan bahwa keputusan pembelian 
merupakan kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam pengambilan keputusan 
guna melakukan pembelian terhadap suatu produk yang ditawarkan oleh penjual. Keputusan 
pembelian adalah mengidentifikasi seluruh pilihan yang mungkin untuk memecahkan 
persoalan tersebut dan menilai berbagai pilihan secara sistemasi dan objektif serta sasaran 
yang menentukan keuntungan dan kerugiannya masing-masing (Kotler & Keller, 2007 dalam 
Gunarsih et al., 2021).  
Green Product 

Green product adalah produk yang dirancang dan diproses melalui suatu metode dengan 
tujuan untuk mengurangi dampak pencemaran lingkungan, baik dalam produksi, 
pendistribusian, dan pengonsumsinya (Handayani, 2017). Menurut Rath (2013) menyatakan 
bahwa green product didefinisikan sebagai produk-produk industri yang diproduksi melalui 
teknologi ramah lingkungan dan tidak menyebabkan bahaya pada lingkungan. Green product 
merupakan upaya meminimalisir limbah saat proses produksi di samping memaksimalkan 
produk yang dibuat sekaligus memenuhi syarat ramah lingkungan (Hikmatunnisa et al., 2020). 
Green product adalah suatu produk yang menggunakan bahan aman bagi lingkungan, energi 
yang efisien, dan menggunakan bahan dari sumber daya yang bersifat kebaruan (Sumarwan et 
al., 2012). 

Menurut Ridwan et al. (2018) menjelaskan bahwa green product atau disebut juga produk 
berwawasan lingkungan merupakan produk yang dirancang dan diproses melalui metode 
untuk mengurangi dampak yang dapat mencemari lingkungan, baik dalam proses produksi, 
distribusi, dan konsumsinya. Sedangkan menurut Johannes et al. (2015) menyatakan green 
product dirancang guna meminimalisasi dampak buruk lingkungan terhadap seluruh siklus 
kehidupan seperti mengurangi penggunaan material yang tidak dapat didaur ulang, 
menghindari bahan yang mengandung racun, dan menggunakan bahan baku alami. Umumnya 
green product menggunakan bahan baku pilihan dengan kualitas dan manfaat yang baik untuk 
kesehatan konsumen dan kelestarian lingkungan (Santoso & Fitriani, 2016). 

 

3. METODE 

Jenis penelitian yang digunakan peneliti adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan 
deksriptif, yaitu analisis statistika untuk memberikan gambaran yang jelas dan terperinci ten-
tang data yang telah dikumpulkan sehingga memudahkan interpretasi dan pengambilan kepu-
tusan yang berlandaskan dari data yang ada. Wilayah penelitian yang dipilih yaitu di Kota Ma-
kassar, Sulawesi Selatan dengan fokus pada masyarakat di Kota Makassar yang pernah 
melakukan pembelian produk Yotta. Berdasarkan observasi yang telah dilakukan oleh peneliti, 
lokasi ini dipilih dengan alasan bahwa Kota Makassar merupakan kota didirikannya Yotta 
serta menjadi kota dengan outlet terbanyak berjumlah 20 outlet. Jumlah responden dalam 
penelitian ini sebanyak 100 orang, yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan 
acuan rumus Lemeshow. Data primer diperoleh melalui kuesioner. 

Variabel yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah variabel laten, yaitu di antaranya 
variabel bebas (independent variable) yaitu green product, variabel terikat (dependent variabel) yaitu 
keputusan pembelian, dan variabel mediasi (mediation variable) yaitu citra merek sehingga 
langkah selanjutnya yaitu mendefinisikan masing-masing operasional variabel penelitian yang 
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akan digunakan. Pengumpulan data dalam penelitian ini dilaksanakan melalui kuesioner yang 
disebarkan secara online yaitu melalui google form. Pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner ter-
tutup dibuat dengan menggunakan skala likert 5 poin untuk mengukur variabel penelitian 
melalui penentuan skor pada setiap jawabannya. Definisi operasional dari setiap variabel di-
jabarkan dalam bentuk tabel guna memastikan pengukuran yang akurat. Data yang dikumpul-
kan kemudian dianalisis untuk mengevaluasi pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat 
melalui variabel mediasi.  

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 
Convergent Validity 

Tabel 1. Nilai Outer Loading 
 Green Product (X) Citra Merek (Z) Keputusan 

Pembelian (Y) 

X.1 0.919   

X.2 0.881   

X.3 0.933   

X.4 0.917   

X.5 0.878   

X.6 0.741   

Z.1  0.885  

Z.2  0.917  

Z.3  0.865  

Z.4  0.915  

Z.5  0.843  

Z.6  0.885  

Z.7  0.866  

Z.8  0.787  

Z.9  0.857  

Z.10  0.870  

Y.1   0.848 

Y.2   0.894 

Y.3   0.910 

Y.4   0.913 

Y.5   0.890 

Y.6   0.915 

Y.7   0.907 

Y.8   0.934 

 
Berdasarkan hasil uji validitas konvergen dengan outer loading di atas, dapat dilihat bahwa 

pada masing-masing butir pernyataan dari setiap indikator memiliki nilai loading factor > 0,7. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan dapat dinyatakan valid secara 
konvergen. Hal ini membuktikan bahwa setiap butir pernyataan mampu menjelaskan variabel 
laten dalam penelitian. 

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

 Average Variance 
Extracted (AVE) 

Kesimpulan 

Green Product 0.776 Valid 

Citra Merek 0.756 Valid 

Keputusan Pembelian 0.813 Valid 

 
Berdasarkan nilai AVE terhadap variabel Green Product sebesar 0,776, Citra Merek sebe-

sar 0,756, dan Keputusan Pembelian sebesar 0,813 masing-masing > 0,05 sehingga dapat 
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disimpulkan bahwa indikator pengukuran pada masing-masing variabel dinyatakan valid 
secara konvergen.  
Discriminant Validity 

Tabel 3. Nilai Fornell-Larcker 
 Citra Merek Green Product Keputusan 

Pembelian 

Citra Merek 0.870   

Green Product 0.695 0.881  

Keputusan 
Pembelian 

0.819 0.816 0.901 

 
Berdasarkan pada tabel 3 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai akar kuad-

rat AVE berada di atas nilai korelasi dengan variabel lainnya. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa hasil uji validitas diskriminan dengan menggunakan karakteristik Fornell-Larcker untuk 
konstruk laten memiliki nilai validitas diskriminan yang dapat diterima atau valid.  
Composite Reliability 

Tabel 4. Nilai Composite Reliability 
 Composite Reliability 

Citra Merek 0.969 

Green Product 0.954 

Keputusan Pembelian 0.972 

 
Berdasarkan pada tabel 4 menunjukkan bahwa nilai Composite Reliability pada variabel 

Green Product sebesar 0,954, Citra Merek sebesar 0,969, dan Keputusan Pembelian sebesar 
0,972 > 0,7 yang mengindikasikan bahwa setiap butir pernyataan variabel dalam kuesioner 
dapat menghasilkan jawaban yang reliabel atau konsisten. 
Cronbach Alpha 

Tabel 5. Nilai Cronbach Alpha 
 Cronbach’s Alpha 

Citra Merek 0.964 

Green Product 0.941 

Keputusan Pembelian 0.967 

 
Berdasarkan pada tabel 5 menunjukkan bahwa nilai Cronbach Alpha pada seluruh vari-

abel Green Product sebesar 0,941, Citra Merek sebesar 0,964, dan Keputusan Pembelian sebe-
sar 0,967 > 0,6 yang mengindikasikan bahwa butir pernyataan variabel dalam kuesioner dapat 
menghasilkan jawaban yang reliabel atau konsisten. 
Uji R-Square 

Tabel 6. Nilai R-Square 

 R Square R Square Adjusted 

Citra Merek 0.484 0.478 

Keputusan Pembelian 0.788 0.784 

 
Berdasarkan tabel 6 menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi yang menjelaskan 

kontribusi masing-masing variabel eksogen terhadap variabel endogen. Nilai koefisien deter-
minasi variabel Citra Merek sebesar 0,484 atau 48,4% yang menggambarkan besarnya kontri-
busi variabel Green Product terhadap Citra Merek sebesar 51,6% dipengaruhi oleh variabel 
di luar penelitian ini.  

Nilai koefisien determinasi variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,788 atau 78,8% 
yang menggambarkan besarnya kontribusi variabel Green Product dan Citra Merek terhadap 
Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya sebesar 21,2% dipengaruhi oleh variabel di luar 
penelitian ini. 
Uji Q-Square 

Tabel 7. Nilai Q-Square 

 Q² (=1-SSE/SSO) 

Citra Merek 0.354 

Keputusan Pembelian 0.621 
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Berdasarkan hasil Q2 pada tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Q2 yang diperoleh 
untuk variabel Citra Merek adalah sebesar 0,354 dan untuk Keputusan Pembelian adalah sebe-
sar 0,621. Hasil ini menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance yang baik, karena 
nilai Q2 tersebut semuanya lebih besar dari 0 yang menunjukkan bahwa tingkat relevansi pred-
iktif semakin baik. 
Goodness of Fit (GoF) 

Tabel 8. Nilai Goodness of Fit (GoF) 

 𝐀𝐕𝐄̅̅ ̅̅ ̅̅  �̅� 
 0.782 0.636 

GoF 0.705 

 
Berdasarkan hasil pengujian GoF pada tabel di atas menunjukkan bahwa nilai GoF 

sebesar 0,705 sehingga dapat disimpulkan bahwa tingkat kelayakan model penelitian adalah 
sekitar 70,5% yang menandakan tingkat kelayakan yang signifikan. 
Uji Hipotesis Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian 

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Green Product terhadap Keputusan 
Pembelian 

Konstruk Original 
Sample (O) 

Sample Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P Values 

Green Product 

→ 

Keputusan 
Pembelian 

0.478 0.498 0.132 3.612 0.000 

 
Berdasarkan pada tabel 9 menunjukkan bahwa nilai t-statistik Green Product sebesar 3,612 

> nilai t-tabel 1,96 sehingga dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh Green Product terhadap 
Keputusan Pembelian. Nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,000 < tingkat signifikansi 0,05 
atau 5% menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel bersifat signifikan sehingga H1 diterima. 
Hal ini dapat diartikan bahwa Green Product berpengaruh positif secara signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin baik Green Product suatu 
produk bagi konsumen maka akan semakin baik pula Keputusan Pembelian konsumen pada 
produk tersebut. 
Uji Hipotesis Pengaruh Green Product terhadap Citra Merek 

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Green Product terhadap Citra Merek 

Konstruk Original 
Sample (O) 

Sample Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P Values 

Green Product 

→ 

Citra Merek 

0.695 0.686 0.092 7.579 0.000 

 
Berdasarkan pada tabel 10 menunjukkan bahwa nilai t-statistik Green Product sebesar 

7,579 > nilai t-tabel 1,96 sehingga dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh Green Product ter-
hadap Citra Merek. Nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,000 < tingkat signifikansi 0,05 atau 
5% menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel bersifat signifikan sehingga H2 diterima. Hal 
ini dapat diartikan bahwa Green Product berpengaruh positif secara signifikan terhadap Citra 
Merek sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin baik Green Product suatu produk bagi kon-
sumen maka akan semakin baik pula Citra Merek produk tersebut. 
Uji Hipotesis Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 
Tabel 11. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Konstruk Original 
Sample (O) 

Sample Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P Values 
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Citra Merek 

→ 

Keputusan 
Pembelian 

0.486 0.467 0.143 3.405 0.001 

 
Berdasarkan pada tabel 11 menunjukkan bahwa nilai t-statistik Citra Merek sebesar 3,405 

> nilai t-tabel 1,96 sehingga dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh Citra Merek terhadap 
Keputusan Pembelian. Nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,000 < tingkat signifikansi 0,05 
atau 5% menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel bersifat signifikan sehingga H3 diterima. 
Hal ini dapat diartikan bahwa Citra Merek berpengaruh positif secara signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin baik Citra Merek suatu 
produk bagi konsumen maka akan semakin baik pula Keputusan Pembelian konsumen pada 
produk tersebut. 
Uji Hipotesis Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian yang 
dimediasi oleh Citra Merek 

Tabel 12. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Green Product terhadap Keputusan 
Pembelian yang dimediasi oleh Citra Merek 

Konstruk Original 
Sample (O) 

Sample Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P Values 

Green Product 

→ 

Citra Merek 
→ 
Keputusan 
Pembelian 

0.338 0.319 0.105 3.231 0.001 

 
Berdasarkan pada tabel 12 menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,338 yang 

menunjukan arah hubungan positif. Nilai t-statistik Green Product sebesar 3,231 > nilai t-tabel 
1,96 yang menandakan bahwa terdapat pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian 
melalui variabel mediasi Citra Merek. Nilai probabilitas (p-value) sebesar 0,001 < tingkat sig-
nifikansi 0,05 atau 5% yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan, sehingga H4 
diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa Green Product berpengaruh positif dan signifikan ter-
hadap Keputusan Pembelian melalui Citra Merek sebagai variabel mediasi. 
Pembahasan 
Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian 

Dari hasil uji hipotesis menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan Green Product 
terhadap keputusan pembelian konsumen Yotta di Kota Makassar mengindikasikan bahwa 
semakin baik penerapan Green Product yang dilakukan oleh perusahaan Yotta maka akan turut 
meningkatkan Keputusan Pembelian konsumen terhadap produk Yotta di Kota Makassar. 
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen dalam melakukan suatu pembelian produk Yotta 
mempertimbangkan penerapan Green Product dalam melakukan Keputusan Pembelian. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nelly et al. (2021) mengenai 
pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian pada produk air minum di Kota Banda 
Aceh. Dalam penelitian tersebut menyatakan bahwa semakin meningkatnya Green Product 
maka Keputusan Pembelian juga akan semakin meningkat. Penelitian lain dilakukan oleh 
Daffa & Sanjaya (2022) juga menjadi pendukung hasil penelitian ini yang menyatakan bahwa 
Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  
Pengaruh Green Product terhadap Citra Merek 

Hasil uji hipotesis menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara Green 
Product terhadap Citra Merek mengindikasikan bahwa semakin baik penerapan Green Product 
yang dilakukan oleh perusahaan Yotta maka akan semakin meningkatkan Citra Merek yang 
tertanam terhadap produk Yotta. Hal ini menunjukkan bahwa Citra Merek menjadi bentuk 
respon dan persepsi konsumen terhadap produk Yotta yang dipengaruhi oleh penerapan 
Green Product perusahaan Yotta pada produknya. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chaniago & Nupus 
(2021) mengenai effect of green advertising, green product on purchase decisions with brand image as inter-
vening variable. Pada penelitian tersebut menunjukkan bahwa semakin baik praktik Green Product 
yang dilakukan perusahaan, maka Citra Merek perusahaan semakin baik juga. Penelitian lain 
dilakukan oleh Pangestu et al. (2023) juga menjadi pendukung dalam hasil penelitian ini yang 
menyatakan bahwa Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Merek. 
Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Pada hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan an-
tara Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian mengindikasikan bahwa semakin baik pen-
erapan Citra Merek yang dilakukan oleh perusahaan Yotta maka akan semakin meningkatkan 
Keputusan Pembelian konsumen terhadap produk Yotta. Hal ini menunjukkan bahwa kon-
sumen dalam melakukan Keputusan Pembelian memperhatikan dan mempertimbangkan 
Citra Merek yang ada pada produk Yotta. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Winata et al. (2022) 
mengenai pengaruh green marketing dan citra merek terhadap keputusan pembelian. Pada 
penelitian tersebut menunjukkan bahwa meningkatnya Citra Merek juga akan memengaruhi 
peningkatan terhadap dampak Keputusan Pembelian. Penelitian lain yang dilakukan oleh 
Anggraini & Syahrinullah (2023) juga menjadi pendukung hasil penelitian ini yang menyatakan 
bahwa Citra Merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh Citra 
Merek 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan efek 
mediasi Citra Merek pada pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian mengindi-
kasikan bahwa penerapan Green Product yang dilakukan oleh perusahaan Yotta akan turut 
meningkatkan Keputusan Pembelian konsumen terhadap produk Yotta di Kota Makassar 
melalui Citra Merek sebagai variabel mediasi. Hal ini menunjukkan bahwa melalui Citra Merek 
yang tertanam di benak konsumen terhadap produk Yotta, konsumen mengambil keputusan 
dalam melakukan pembelian terhadap produk Yotta dengan mempertimbangkan penerapan 
Green Product dalam melakukan Keputusan Pembelian. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Tamaja et al. (2024) mengenai the 
role of brand image in mediating the influence of green products on purchasing decisions (a study on consumers 
of PT. Work By Pak Oles Soccer). Pada penelitian tersebut menjelaskan bahwa brand image dapat 
memediasi pengaruh green product terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain juga dilakukan 
oleh Rayon (2021) mendukung hasil penelitian ini yang menunjukkan bahwa peran besar brand 
image sebagai mediator memberi dampak pada green product dan akhirnya memengaruhi kepu-
tusan pembelian. 

 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian terkait efek mediasi Citra Merek pada pengaruh Green Product ter-
hadap Keputusan Pembelian konsumen Yotta di Kota Makassar, maka kesimpulan yang 
didapatkan adalah sebagai berikut: 

a. Green Product berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen 
Yotta di Kota Makassar. Hal ini menunjukkan bahwa melalui Citra Merek yang tertanam 
di benak konsumen terhadap produk Yotta, konsumen mengambil keputusan dalam 
melakukan pembelian terhadap produk Yotta dengan mempertimbangkan penerapan 
Green Product dalam melakukan Keputusan Pembelian. Sehingga hipotesis pertama yang 
menyatakan Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian terbukti dan diterima. 

b. Green Product berpengaruh positif signifikan terhadap Citra Merek Yotta di Kota 
Makassar. Hal ini menunjukkan bahwa Citra Merek menjadi bentuk respon dan persepsi 
konsumen terhadap produk Yotta yang dipengaruhi oleh penerapan Green Product 
perusahaan Yotta pada produknya. Sehingga hipotesis kedua yang menyatakan Green 
Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Merek terbukti dan diterima. 

c. Citra Merek berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen 
Yotta di Kota Makassar. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen dalam melakukan 
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Keputusan Pembelian memperhatikan dan mempertimbangkan Citra Merek yang ada 
pada produk Yotta. Sehingga hipotesis ketiga yang menyatakan Citra Merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian terbukti dan 
diterima. 

d. Citra Merek mampu memediasi pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian 
konsumen Yotta di Kota Makassar. Hal ini menunjukkan bahwa melalui Citra Merek 
yang tertanam di benak konsumen terhadap produk Yotta, konsumen mengambil 
keputusan dalam melakukan pembelian terhadap produk Yotta dengan 
mempertimbangkan penerapan Green Product dalam melakukan Keputusan Pembelian. 
Sehingga hipotesis keempat yang menyatakan Citra Merek mampu memediasi pengaruh 
Green Product terhadap Keputusan Pembelian terbukti dan diterima. 
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