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Abstract 

This study explores the interplay between packaging variety, perception of sustainable 
packaging, price, and consumer purchase intention regarding lontar packaging. Utilizing a 
quantitative approach, data were gathered from an online survey of 153 environmentally 
conscious consumers in Kupang City, selected through convenience sampling. The analysis 
employed Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS). Key findings 
reveal that the perception of sustainable packaging significantly influences consumer purchase 
intention. Conversely, while packaging variety does not directly affect purchase intention, it 
impacts product pricing. Price is a mediator in the relationship between packaging variety and 
purchase intention. However, the perception of sustainable packaging does not mediate this 
relationship. The managerial implications emphasize the need for integrating sustainability 
perceptions into packaging design and developing pricing strategies that align with consumer 
preferences. Additionally, effective marketing strategies should leverage the mediating role of 
price to enhance product appeal. This research contributes to understanding market dynamics 
related to packaging and consumer behavior, particularly in the context of sustainability. 
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Abstrak 

Penelitian ini menginvestigasi hubungan antara variasi kemasan, persepsi kemasan 
keberlanjutan, harga, dan minat beli konsumen dalam konteks kemasan dari lontar. Studi ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan melalui survei daring terhadap 153 
konsumen yang peduli lingkungan di Kota Kupang. Teknik pengambilan sampel menggunakan 
convenience sampling untuk memilih partisipan. Data dianalisis menggunakan SEM-PLS. 
Temuan utama menunjukkan bahwa persepsi terhadap kemasan berkelanjutan signifikan 
mempengaruhi minat beli konsumen. Di sisi lain, variasi kemasan tidak secara langsung 
memengaruhi minat beli, namun mempengaruhi harga produk secara keseluruhan. Harga, 
sebagai variabel mediator, terbukti memediasi pengaruh variasi kemasan terhadap minat beli 
konsumen. Selain itu, persepsi terhadap kemasan berkelanjutan tidak memiliki peran mediasi 
signifikan dalam hubungan antara variasi kemasan dan minat beli. Implikasi manajerial dari 
temuan ini mencakup pentingnya mempertimbangkan persepsi keberlanjutan dalam desain 
kemasan, strategi penetapan harga yang sensitif terhadap preferensi konsumen, dan 
pengembangan strategi pemasaran yang memanfaatkan peran mediator harga dengan baik 
untuk meningkatkan daya tarik produk. Penelitian ini memberikan kontribusi signifikan untuk 
memahami dinamika pasar terkait kemasan dan perilaku konsumen, dengan fokus pada 
keberlanjutan dan strategi pemasaran berkelanjutan 
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1. Pendahuluan 

Di era modern, isu polusi, khususnya yang disebabkan oleh sampah plastik, telah 

menjadi isu lingkungan yang sangat kritis (Duarte et al., 2024; SISPN, 2024). Prediksi 

menunjukkan bahwa pada tahun 2050, lautan kita akan mengandung lebih banyak 

plastik daripada ikan (World Wide Fund for Nature, 2024). Sebagian besar plastik ini 

digunakan untuk pengemasan, dengan rata-rata orang Eropa menghasilkan 150 kg 

sampah kemasan plastik setiap tahunnya, yang memberikan kontribusi signifikan 

terhadap total sampah (Gil Pérez, 2018). Indonesia menghadapi situasi serupa, 

dengan sampah plastik menyumbang 18,86% dari total sampah pada tahun 2023. 

Dampak lingkungan dari sampah plastik, khususnya kemasan, memerlukan perhatian 

khusus untuk mengurangi dampak buruknya (Wohner et al., 2019). Inovasi dalam 

pengemasan yang berkelanjutan menawarkan solusi potensial untuk masalah ini 

dengan mempertimbangkan bahan, metode produksi, dan pengelolaan sampah (Han 

et al., 2018). 

Dalam konteks ini, kemasan lontar muncul sebagai alternatif berkelanjutan yang 

menjanjikan. Daun lontar, yang dikenal karena kekuatan mekanisnya yang tinggi dan 

biodegradabilitas alami, memberikan solusi ramah lingkungan untuk menggantikan 

kemasan plastik (Pascall et al., 2022). Variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

meliputi persepsi konsumen terhadap kemasan lontar, variasi kemasan, harga, dan 

niat pembelian. Persepsi konsumen terhadap kemasan berkelanjutan sangat penting 

karena dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka (James & Kurian, 2021). 

Variasi kemasan berhubungan dengan bagaimana kemasan lontar dirancang dan 

diproduksi, sementara harga mencerminkan biaya yang harus ditanggung konsumen 

untuk membeli produk dengan kemasan ini (Ramadhina & Mugiono, 2022). Niat 

pembelian, sebagai variabel akhir, menunjukkan kesediaan konsumen untuk membeli 

produk menggunakan kemasan lontar dibandingkan dengan kemasan plastik 

konvensional. Meningkatnya kesadaran lingkungan menjadikan hubungan antara 

perilaku konsumen dan prinsip-prinsip keberlanjutan sebagai fokus utama bagi 

perusahaan yang ingin menyelaraskan dengan nilai-nilai sosial yang terus 

berkembang (Pietrulla & Frankenberger, 2022). Namun, penerapan kemasan ramah 

lingkungan sering kali terhambat oleh biaya dan faktor-faktor lainnya (Pahlevi & 

Suhartanto, 2020). Menganalisis bagaimana persepsi keberlanjutan memengaruhi 

preferensi konsumen sangat penting bagi bisnis dan masyarakat. 

Beberapa penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa konsumen semakin 

peduli tentang keberlanjutan kemasan dan bagaimana hal ini memengaruhi keputusan 

mereka. Chan et al. (2023) meneliti dampak kemasan ramah lingkungan terhadap niat 

pembelian konsumen, sekaligus Lan et al. (2023) meneliti pengaruh persepsi kemasan 

berkelanjutan dalam konteks berbagai jenis produk. Tufail et al. 2023) membahas 

tentang alasan (motivator), alasan menentang (penghalang) yang memengaruhi nilai-

nilai konsumen (ascription of responsibility), sikap, dan niat pembelian terhadap 

produk kemasan yang berkelanjutan. Cozzolino & De Giovanni (2022) menyatakan 

bahwa penggunaan kembali kemasan memungkinkan perusahaan untuk secara 

bersamaan mengurangi emisi CO2, penggunaan energi, dan konsumsi air. Preferensi 
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dalam hal portofolio praktik berkelanjutan terkait erat dengan jenis bahan yang 

digunakan untuk pengemasan dan target lingkungan. Oloyede & Lignou (2021) 

Sebuah studi kualitatif yang menyelidiki ekspektasi dan opini konsumen terhadap 

bahan kemasan berbasis kertas yang berkelanjutan dilakukan pada dua tahapan. 

Martinho et al. (2015) berfokus pada efektivitas berbagai strategi pengemasan dalam 

meningkatkan kesadaran lingkungan di kalangan konsumen. Penelitian ini membantu 

mengidentifikasi kesenjangan dalam memahami bagaimana faktor-faktor ini 

memengaruhi keputusan pembelian, terutama dalam konteks kemasan berbasis 

bahan lokal seperti daun lontar. 

Penelitian ini menawarkan hal baru dengan berfokus pada penggunaan daun lontar 

sebagai alternatif kemasan berkelanjutan. Berbeda dengan penelitian sebelumnya 

yang umumnya menggunakan kemasan yang terbuat dari bahan yang lebih umum, 

penelitian ini mengeksplorasi potensi daun lontar dengan kekuatan mekanis dan 

biodegradabilitasnya yang tinggi, serta dampaknya terhadap persepsi konsumen. 

Selain itu, penelitian ini juga meneliti bagaimana variasi kemasan dan sensitivitas 

harga memengaruhi minat beli konsumen, aspek-aspek yang belum banyak 

dieksplorasi dalam konteks kemasan berkelanjutan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi motivasi dan faktor-faktor kunci yang 

memengaruhi konsumen dalam memilih kemasan ramah lingkungan. Dengan 

melakukan analisis mendalam terhadap isu lingkungan, persepsi kemasan 

berkelanjutan dari daun lontar, sensitivitas harga, dan variasi kemasan, penelitian ini 

bertujuan untuk memberikan kontribusi baru terhadap diskusi tentang konsumsi 

berkelanjutan dan membantu memahami keputusan konsumen dalam konteks 

kemasan yang lebih ramah lingkungan. 

2. Tinjauan Pustaka 

Hubungan antara Persepsi Kemasan Berkelanjutan dan Minat Beli 

Persepsi kemasan berkelanjutan mengacu pada bagaimana konsumen memandang 

kemasan produk dalam konteks lingkungan. Ini termasuk bagaimana konsumen 

menilai apakah kemasan tersebut ramah lingkungan, dapat didaur ulang, atau memiliki 

dampak lingkungan yang minimal sepanjang siklus hidupnya. Persepsi ini juga 

mencakup apakah konsumen memandang kemasan dengan praktik terbaik untuk 

membangun masa depan yang berkelanjutan. Dalam konteks bahan kemasan yang 

ramah lingkungan, penggunaan kembali, warna kemasan, persepsi tentang kemasan 

berkelanjutan yang dapat dikaitkan dengan alam, keinginan lingkungan, dan 

kesadaran akan masalah lingkungan (Anquez et al., 2022; Nguyen et al., 2020; Norton 

et al., 2022; Sekki et al., 2023). Kemasan berkelanjutan dapat meningkatkan nilai yang 

dirasakan dari suatu produk dengan mempertimbangkan aspek-aspek seperti kualitas, 

bahan baku, desain, ukuran, estetika, dan dampak lingkungan. Penelitian juga 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap kemasan berkelanjutan dikaitkan 

dengan emosi positif yang lebih tinggi dan peningkatan kepuasan konsumen. Nilai 

yang dirasakan konsumen terhadap produk dengan kemasan yang ramah lingkungan 

dapat secara signifikan memengaruhi minat beli mereka, memperkuat hubungan 

jangka panjang antara perusahaan dan konsumen.  
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H1: Persepsi kemasan berkelanjutan berpengaruh terhadap minat beli 

Hubungan antara Variasi kemasan dan Minat Beli 

Variasi kemasan mengacu pada berbagai bentuk, ukuran, desain, atau fitur dari 

kemasan produk yang sama. Keragaman kemasan dapat mencakup perbedaan warna, 

bahan baku, atau bahkan fungsi kemasan. Tujuan dari keragaman kemasan adalah 

untuk menarik perhatian konsumen, membedakan produk dari pesaing, dan 

menyediakan pilihan yang lebih luas bagi konsumen. Dengan keragaman kemasan, 

produsen dapat menyesuaikan tampilannya sesuai dengan preferensi konsumen, tren 

pasar, atau kebutuhan promosi tertentu (Anggraini et al., 2024; Darmawan & Arifin, 

2020; Ramadhina & Mugiono, 2022; Shukla et al., 2022). 

Variasi kemasan yang memenuhi berbagai kebutuhan dan preferensi konsumen 

dapat meningkatkan minat beli karena menyediakan lebih banyak pilihan (Kotler, Philip 

and Keller, 2016). Keragaman produk yang lebih besar sering kali memerlukan 

kemasan yang berbeda untuk membedakan setiap variasi dan untuk memenuhi 

kebutuhan spesifik setiap variasi produk. Kemasan yang inovatif dan tepat untuk 

keragaman produk dapat meningkatkan daya tarik visual dan fungsionalitas produk 

(Kotler et al., 2020; Kotler, Philip and Keller, 2016). 

H2: Variasi kemasan mempengaruhi minat beli 

Hubungan antara Harga dan Minat Beli 

Harga merupakan salah satu unsur penting dalam bauran pemasaran yang 

menentukan seberapa besar konsumen bersedia membayar untuk suatu produk atau 

jasa. Penetapan harga yang tepat dapat membantu tercapainya tujuan bisnis, seperti 

peningkatan laba, pangsa pasar, dan loyalitas pelanggan (Diallo, 2012; Fraccaro & 

Macé, 2020). Harga dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain biaya produksi, 

permintaan konsumen, harga pesaing, dan nilai yang dirasakan konsumen (Uslu & 

Huseynli, 2018). Produsen dapat menggunakan berbagai strategi penetapan harga, 

seperti penetapan harga berdasarkan nilai, biaya, persaingan, psikologi, dan 

diferensial. Penetapan harga yang tepat dapat berdampak positif terhadap laba, 

pangsa pasar, loyalitas pelanggan, dan persepsi konsumen terhadap nilai produk 

(Beneke & Zimmerman, 2014; Kagan, 2020). 

Harga yang mencerminkan nilai dan kualitas produk dapat meningkatkan minat beli 

konsumen. Harga yang lebih tinggi untuk produk dengan kemasan ramah lingkungan 

akan menurunkan minat beli konsumen dibandingkan dengan produk sejenis dengan 

harga yang lebih rendah (Breton, 2011; Fraccaro & Macé, 2020; Syahrini & Arif, 2019). 

Artinya, dalam situasi konsumen dihadapkan pada pilihan antara produk dengan 

kemasan ramah lingkungan dan produk sejenis dengan kemasan konvensional yang 

lebih murah, mereka cenderung lebih memilih produk dengan harga yang lebih rendah. 

Namun, ada sekelompok konsumen yang bersedia membayar premi yang lebih tinggi 

untuk mendukung produk yang berkelanjutan secara lingkungan, bahkan dengan 

harga yang lebih tinggi. Konsumen memikirkan aspek keberlanjutan sehingga harga 

yang sesuai dengan manfaat yang dirasakan akan membuat konsumen bersedia 
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mengeluarkan biaya yang sepadan. (De Canio, 2023; Ketelsen et al., 2020; Popovic 

et al., 2019). 

H3: Harga mempengaruhi minat beli 

Hubungan antara Variasi Kemasan dan Persepsi Kemasan Berkelanjutan 

Variasi produk yang lebih besar sering kali memerlukan kemasan yang berbeda untuk 

membedakan setiap variasi dan untuk memenuhi kebutuhan khusus setiap variasi 

produk. Variasi kemasan dapat berdampak signifikan pada persepsi konsumen 

terhadap kemasan yang berkelanjutan (Anggalih, 2022). Ketika suatu produk memiliki 

beberapa variasi yang memerlukan kemasan yang berbeda, hal ini dapat 

memengaruhi cara konsumen menilai keberlanjutan kemasan tersebut. Konsumen 

cenderung memilih produk dengan kemasan yang ramah lingkungan meskipun 

terdapat berbagai macam produk. Perusahaan yang mampu mengembangkan 

kemasan inovatif untuk berbagai variasi produk memiliki keunggulan kompetitif dalam 

menjaga keberlanjutan kemasan (Rahman & Anggalih, 2023; Ramadhina & Mugiono, 

2022). 

H4: Variasi kemasan mempengaruhi persepsi kemasan berkelanjutan 

Bagi konsumen, variasi kemasan pada produk dapat memberikan nilai tambah yang 

signifikan. Dengan berbagai Variasi kemasan, konsumen memiliki lebih banyak pilihan 

yang sesuai dengan preferensi pribadi dan kebutuhan spesifik mereka. Kemasan yang 

berbeda dapat memberikan kesan yang unik dan menarik, serta meningkatkan 

pengalaman konsumen dalam menggunakan produk (Dewi & Falah, 2023; Rundh, 

2016). Selain itu, variasi kemasan yang disesuaikan dengan berbagai produk dapat 

membantu konsumen mengidentifikasi dan memilih produk yang paling sesuai dengan 

kebutuhan mereka, baik dari segi fungsionalitas maupun gaya. Hal ini juga 

memberikan fleksibilitas bagi Dinh et al. (2022); Shukla et al. (2022); Swasty & 

Prameswari (2022) konsumen untuk menyesuaikan pembelian mereka sesuai dengan 

anggaran dan preferensi pribadi, sehingga memperluas pasar dan meningkatkan 

kepuasan pelanggan secara keseluruhan. 

H5: Variasi Kemasan Mempengaruhi Harga 

Persepsi Kemasan Berkelanjutan Memediasi Pengaruh Variasi kemasan 

terhadap Niat Pembelian 

Konsumen akan cenderung lebih tertarik membeli produk dengan berbagai Variasi 

kemasan jika mereka memiliki persepsi positif terhadap keberlanjutan kemasan 

tersebut. Dengan kata lain, ketika konsumen menganggap kemasan ramah lingkungan 

atau mendukung praktik berkelanjutan, mereka mungkin lebih cenderung memilih 

produk tersebut meskipun memiliki Variasi kemasan yang berbeda. Mediasi ini 

menunjukkan pentingnya persepsi keberlanjutan sebagai faktor yang memengaruhi 

perilaku pembelian konsumen dalam konteks berbagai Variasi kemasan (Boz et al., 

2020; Esvandiari, 2023; Petkowicz et al., 2024).  

H6: Persepsi kemasan berkelanjutan memediasi pengaruh variasi kemasan terhadap 

minat beli 
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Harga memediasi pengaruh variasi kemasan terhadap Minat Beli 

Harga memegang peranan penting dalam memediasi pengaruh Variasi kemasan 

terhadap minat beli konsumen . Studi yang dilakukan oleh Choyal & Jhansi Rani (2023) 

dan Ahmed et al. (2014)menunjukkan bahwa perbedaan harga antara berbagai Variasi 

kemasan dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai produk. Kemasan 

yang lebih mahal cenderung dianggap memiliki kualitas yang lebih tinggi atau prestise 

yang lebih tinggi, sedangkan kemasan yang lebih terjangkau mungkin lebih menarik 

bagi konsumen yang lebih memperhatikan faktor ekonomi. Oleh karena itu, strategi 

penetapan harga yang tepat untuk setiap Variasi kemasan dapat menjadi signifikan 

dalam memengaruhi pilihan konsumen dan pada akhirnya, meningkatkan niat 

pembelian untuk produk tersebut (Asmoro & Tuti, 2023). 

H7: Harga memediasi pengaruh Variasi kemasan terhadap minat beli 

3. Metode Penelitian 

Studi ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif untuk menilai kesan 

responden melalui survei kuesioner terstruktur . Penelitian dilakukan di Kota Kupang, 

Indonesia, pada bulan Juli 2024. Kota Kupang, ibu kota provinsi NTT, memiliki 

populasi yang relatif besar dan heterogen. Penduduk Kupang mayoritas tinggal di 

perkotaan, dengan aktivitas ekonomi utama termasuk perdagangan, pariwisata, serta 

industri kecil. Struktur sosio-demografi yang kompleks ini menciptakan variasi dalam 

preferensi dan perilaku konsumen, yang kemudian dapat dieksplorasi dalam konteks 

kemasan berkelanjutan(Lopes Amaral et al., 2024). Masalah sampah di Kota Kupang 

cukup signifikan, dengan rata-rata produksi sampah harian sebanyak 218,98 ton, 

dominan oleh sampah plastik. Hal ini menunjukkan adanya urgensi perlindungan 

lingkungan dan implementasi praktik berkelanjutan dalam segmen kemasan (Salukh, 

2022). Dilihat dari sudut pandang pola konsumsi ramah lingkungan, Kota Kupang 

memiliki potensi besar dalam implementasi praktik-praktik berkelanjutan.  

 
Gambar 1. Model penelitian 
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Data diperoleh dari 153 responden yang sadar lingkungan. Data dikumpulkan 

menggunakan kuesioner daring yang diisi oleh responden. Metode pengambilan 

sampel secara sengaja (convenience sampling) digunakan untuk memilih peserta 

yang memiliki minat terhadap isu lingkungan. Analisis data dilakukan menggunakan 

pendekatan Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS). Metode 

ini digunakan untuk menguji hipotesis dan mengolah data, dengan fokus pada variabel 

seperti variasi kemasan, persepsi terhadap kemasan berkelanjutan, harga, dan niat 

pembelian. 

Tabel 1. Variabel Operasional 
Variabel Indikator Pernyataan 

Harga (H) 
(Asmoro & Tuti, 
2023; Kagan, 

2020; Syahrini & 
Arif, 2019) 

 

H1: Keterjangkauan 
 

H1: Harga kemasan lontar terjangkau 

H2: Kesesuaian harga 
dengan kualitas produk 
 

H2: Harga kemasan lontar sesuai 
dengan kualitas yang ditawarkan 

H3: Kesesuaian harga 
dengan manfaat 

H3: Harga kemasan lontar memiliki 
keunggulan dibandingkan dengan 
kemasan lainnya 

Persepsi tentang 
Kemasan 

Berkelanjutan 
(PSP) 

(Anquez et al., 
2022; Norton et 

al., 2022) 
 

PSP1: Jenis bahan 
kemasan 

PSP1: Bagi saya, penting untuk 
memperhatikan jenis bahan kemasan 
saat memilih suatu produk 

PSP2: Konsumen memilih 
produk karena mereka 
memiliki lebih banyak 
kepedulian (lingkungan) 
dibandingkan produk lain. 

PSP2: Menurut saya kemasan yang 
terbuat dari lontar lebih ramah 
lingkungan dibandingkan kemasan 
lainnya. 

PSP3: Persepsi Ramah 
Lingkungan 

PSP3: Kemasan ramah lingkungan 
meningkatkan persepsi saya terhadap 
kualitas produk di dalamnya  

Minat Beli (MB) 
(Amaral & 

Djuang, 2023; 
Petkowicz et al., 
2024; Prakash & 

Pathak, 2017; 
Sirfraz et al., 

2014; Tufail et al., 
2023) 

 

MB1: Berniat membeli 
produk tersebut 

MB1: Saya berencana untuk membeli 
produk yang dikemas dengan lontar 
dalam waktu dekat. 

MB2: Pilihan Preferensi MB2: Jika ada produk dengan kemasan 
lontar, saya akan memilihnya 
dibandingkan produk dengan kemasan 
biasa. 

MB3: Minat terhadap 
produk 

MB3: Saya tertarik membeli produk 
dengan kemasan lontar karena 
keunikan dan daya tariknya. 

MB4: Rekomendasikan ke 
Keluarga dan teman 

MB4: Saya akan merekomendasikan 
produk yang dikemas dengan lontar 
kepada teman dan keluarga. 

MB5: Keputusan untuk 
membeli produk 

MB5: Kemasan lontar mempengaruhi 
keputusan saya untuk membeli produk 
dibandingkan dengan kemasan 
konvensional 

MB6: Niat untuk Beralih MB6: Saya akan mempertimbangkan 
untuk mengganti pembelian saya 
dengan kemasan yang ramah 
lingkungan karena alasan ekologis 
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Variasi Kemasan 
(VP) 

(More et al., 
2022; Ramadhina 
& Mugiono, 2022) 

 

VP1: Desain VP1: Desain kemasan lontar yang 
estetis dan menarik membuat saya 
semakin tertarik untuk membeli produk 
tersebut. 

VP2: Bahan VP2: Saya mengapresiasi kemasan 
lontar karena bahan yang digunakan 
terasa lebih ramah lingkungan dan 
berkelanjutan 

VP3: Ukuran VP3: Ukuran kemasan lontar yang 
praktis dan mudah dibawa membuat 
saya lebih menyukai produk dengan 
kemasan ini. 

VP4: Bentuk VP4: Bentuk kemasan lontar yang unik 
dan inovatif memberikan kesan 
premium dan menarik perhatian saya di 
rak-rak toko 

VP5: Fungsional VP5: Fungsionalitas kemasan lontar 
seperti mudah dibuka dan ditutup 
membuat saya semakin nyaman saat 
menggunakan produk ini 

VP6: Pilih sesuai 
kebutuhan Anda 

VP6: Saya lebih suka membeli produk 
yang dikemas dengan lontar karena 
kombinasi desain, bahan, ukuran, 
bentuk, dan fungsi sesuai dengan 
kebutuhan saya. 

Sumber: Disusun oleh penulis (2024) 

4. Hasil dan Pembahasan 

4.1 Hasil Penelitian 

Profil Responden 

Karakteristik demografi yang dianalisis meliputi jenis kelamin, usia, pendapatan, dan 

pekerjaan. Dari 153 responden, 102 responden berjenis kelamin perempuan dan 51 

responden berjenis kelamin laki-laki. Responden yang berusia 31-40 tahun sebanyak 

48 orang atau setara dengan 31%, disusul yang berusia 41-50 tahun sebanyak 42 

orang atau 27%, yang berusia 21-30 tahun sebanyak 38 orang atau 25%. Berdasarkan 

pendapatan didominasi oleh Rp2.000.000-Rp4.000.000 sebanyak 80 orang atau 52%. 

Berdasarkan jenis pekerjaan, responden didominasi oleh ibu rumah tangga sebanyak 

47 orang, disusul yang bekerja sebagai pegawai negeri sipil sebanyak 41 orang, 

karyawan swasta sebanyak 31 orang, wiraswasta sebanyak 27 orang, dan lainnya 

sebanyak 7 orang. 

Hasil Uji Validitas, Reliabilitas dan Hipotesis 

Dalam penelitian ini, uji validitas, reliabilitas, dan hipotesis  dilakukan terhadap variabel 

persepsi kemasan berkelanjutan (PSP), Variasi kemasan (VP), harga (H), dan minat 

beli (MB). Hair et al. (2020) menyoroti pentingnya validasi kuesioner untuk 

memverifikasi validitas setiap variabel. Pengujian validitas konvergen digunakan untuk 

menilai sejauh mana ukuran yang digunakan menunjukkan korelasi positif dengan 

konstruk yang serupa, dengan menggunakan pengukuran alternatif. Kriteria seperti 

nilai pemuatan faktor dan Average Variance Extracted (AVE) diterapkan untuk 

memenuhi ambang batas validitas ini (Sarstedt et al., 2017). 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Indikator Factor Loading Indikator Factor Loading 

H1 0,867 PSP1 0,624 
H2 0,746 PSP2 0,767 
H3 0,780 PSP3 0,772 

MB1 0,774 VP1 0,750 
MB2 0,836 VP2 0,872 
MB3 0,695 VP3 0,904 
MB4 0,760 VP4 0,783 
MB5 0,802 VP5 0,920 
MB6 0,849 VP6 0,714 

Nilai tertinggi untuk outer loading suatu konstruk dapat menunjukkan kesamaan 

substansial di antara indikator-indikator terkait. Lebih jauh, penjelasan substansial dari 

setiap variasi indikator oleh variabel laten diharapkan mencapai setidaknya 5% (Hair 

et al., 2012). Akibatnya, nilai standar yang diharapkan dari outer loading adalah 0,5 

atau lebih besar, dengan nilai ideal 0,6 atau lebih tinggi. Tabel 2 menunjukkan bahwa 

semua indikator memenuhi aspek kelayakan variabel penelitian, dengan semua outer 

loading melebihi 0,5, sehingga memberikan dasar yang kuat untuk informasi penelitian. 

Hasil Uji Keandalan 

Pengujian lebih lanjut melibatkan penggunaan SmartPLS 3.3.9 dan prosedur 

Algoritma PL. Hasil AVE dan gabungan digunakan untuk menguji keandalan setiap 

variabel, seperti yang tercantum dalam Tabel 3. 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  Composite Reliability AVE 

Harga 0,841 0,639 
Persepsi tentang Kemasan Berkelanjutan 0,767 0,525 
Minat Beli 0,907 0,620 
Variasi Kemasan 0,928 0,685 

Average Variance Extracted (AVE) merupakan nilai rata-rata keseluruhan kuadrat 

dari indikator-indikator yang dibebani suatu konstruk dengan nilai harapan minimum 

sebesar 0,50 (Hair et al., 2010). Nilai ambang ini menunjukkan bahwa konstruk 

tersebut dapat menjelaskan lebih dari separuh varians indikator-indikatornya secara 

efektif. Berdasarkan nilai AVE yang diperoleh, variabel persepsi kemasan 

berkelanjutan, Variasi kemasan, harga, dan minat beli semuanya melebihi 0,5 

sehingga membuktikan validitasnya. Nilai AVE tertinggi terdapat pada variabel variasi 

kemasan (0,685) sedangkan nilai terendah terdapat pada variabel persepsi kemasan 

berkelanjutan (0,525). Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Composite 

Reliability melebihi nilai dasar yang ditetapkan yaitu sebesar 0,7. Hal ini membuktikan 

bahwa seluruh pernyataan pada kuesioner variabel reliabel karena konsistensi 

jawaban yang diberikan responden telah terbukti. 

Hasil Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel 4, disebutkan bahwa terdapat 4 hipotesis 

yang diterima dan 3 hipotesis yang ditolak.  
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Tabel 4. Uji Hipotesis 
 Orginal 

Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

TStatistics 
(|O/STDEV|) 

P-
Values 

Hipotesis 

Persepsi Kemasan 
Berkelanjutan -> 
Minat Beli 

0,290 0,289 0,105 2,757 0,003 Diterima 

Variasi Kemasan -> 
Minat Beli 

-0,093 -0,094 0,096 0,971 0,166 Ditolak 

Harga -> Minat Beli 0,399 0,414 0,090 4,430 0,000 Diterima 

Variasi Kemasan -> 
Persepsi Kemasan 
Berkelanjutan 

0,040 0,035 0,107 0,373 0,355 Ditolak 

Variasi Kemasan - 
Harga 

-0,223 -0,223 0,091 2,437 0,008 Diterima 

Variasi Kemasan -> 
Harga -> Minat Beli 

-0,089 -0,091 0,042 2,110 0,018 Diterima 

Variasi Kemasan -> 
Persepsi Kemasan 
Berkelanjutan -> 
Minat Beli 

0,012 0,011 0,033 0,349 0,364 Ditolak 

4.2 Pembahasan  

Hubungan antara Persepsi Kemasan Berkelanjutan dan Minat Beli 

Hipotesis pertama dari penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi kemasan 

berkelanjutan berdampak positif pada minat beli. Secara khusus, persepsi yang lebih 

tinggi terhadap kemasan berkelanjutan, seperti yang terbuat dari lontar, mengarah 

pada peningkatan niat untuk membeli produk yang dikemas dalam lontar. Hasil ini 

sejalan dengan Teori Perilaku Terencana, yang menyatakan bahwa sikap individu 

terhadap suatu perilaku (dalam hal ini, kemasan ramah lingkungan) memengaruhi niat 

perilaku mereka. Persepsi yang tinggi terhadap kemasan berkelanjutan cenderung 

menciptakan sikap yang lebih baik, sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian. 

Selain itu, konsep etika konsumen dan kepedulian lingkungan mendukung temuan 

bahwa persepsi positif terhadap keberlanjutan meningkatkan niat pembelian. Hasilnya 

konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh ECEVİT (2023), yang menemukan 

bahwa kemasan berkelanjutan secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Erlyana (2018) juga melaporkan efek serupa, di mana persepsi positif 

terhadap kemasan berkelanjutan menyebabkan niat pembelian yang lebih tinggi. 

Shimul & Cheah (2023), menguatkan temuan ini, menyoroti bahwa konsumen yang 

menghargai keberlanjutan lebih cenderung memilih produk dengan kemasan ramah 

lingkungan. Studi-studi ini secara kolektif memperkuat gagasan bahwa meningkatkan 

persepsi konsumen terhadap kemasan berkelanjutan dapat secara efektif mendorong 

minat beli. 

Berdasarkan hasil wawancara terhadap 5 orang responden yang sudah mengisi 

kuesioner menunjukkan bahwa kemasan berkelanjutan memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen dengan beberapa alasan yang saling terkait. Konsumen yang 

peduli lingkungan memiliki kecenderungan untuk memilih produk yang ramah 

lingkungan dilihat dari aspek kemasan sampai bahan baku dari produk tersebut karena 
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mereka menganggap ini merupakan tanggung jawab social mereaka. Memikirkan 

aspek keberlanjutan menjadi poin penting yang mendorong mereka untuk membeli 

atau tidak produk tersebut. Hal ini sesuai dengan Theory planned behavior dimana 

niat dipengaruhi oleh sikap seseorang. Dengan menggunakan kemasan yang punya 

tujuan keberlanjutan memberikan hubungan emosional dan kepercayaan merek. 

Konsumen terhubung dengan merek yang memiliki nilai keberlanjutan, hal ini 

mendorong loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Dengan adanya tren peduli 

lingkungan terutama di generasi muda seperti Generasi Y dan Z turut berperan penting. 

Norma social memegang peran penting untuk mempengaruhi orang melakukan 

pembelian atau tidak. Jika lingkungan sekitar menggunakan produk yang ramah 

lingkungan seperti kemasan dari lontar tentu akan mempengaruhi orang lain untuk 

menggunakan juga. Keberlanjutan juga dipandang sebagai indikator inovasi. Produk 

dengan kemasan bahan alami seperti lontar dianggap modern dan berkualitas, 

menarik konsumen yang ingin produk lebih alami dan inovatif. Terakhir, keputusan 

membeli produk berkemasan ramah lingkungan memberi rasa kepuasan besar karena 

konsumen merasa telah berkontribusi pada keberlanjutan planet ini. Hal ini 

memperkuat pengalaman positif mereka dalam membeli produk tersebut. 

Hubungan antara Variasi kemasan dan Minat Beli 

Hipotesis bahwa Variasi kemasan memengaruhi minat beli pada kemasan lontar tidak 

didukung oleh hasil penelitian ini. Bertentangan dengan apa yang diharapkan, variasi 

kemasan seperti ukuran, desain, dan warna tidak memengaruhi niat pembelian produk 

yang dikemas dalam lontar. Hasil ini dapat dianalisis melalui lensa Teori Utilitas Produk, 

yang menyatakan bahwa konsumen memprioritaskan manfaat fungsional suatu 

produk daripada aspek estetika kemasannya. Untuk kelompok usia yang sebagian 

besar terwakili dalam penelitian ini (31-50 tahun), pertimbangan praktis mengenai 

kegunaan dan kualitas produk mungkin lebih besar daripada kekhawatiran tentang 

Variasi kemasan. Menurut Teori Preferensi Konsumen, ketika suatu produk telah 

memenuhi atau melampaui harapan konsumen, fitur kemasan tambahan mungkin 

tidak berdampak signifikan pada keputusan pembelian. 

Temuan ini bertolak belakang dengan penelitian oleh Ahmed et al. (2014); 

Underwood & Klein (2002, 2015), yang menunjukkan bahwa variasi kemasan dapat 

memengaruhi niat pembelian konsumen. Variasi kemasan kurang penting bagi 

konsumen dalam konteks penelitian ini karena mereka cenderung memprioritaskan 

manfaat fungsional produk di atas aspek estetika kemasan. Teori Utilitas Produk 

menunjukkan bahwa ketika produk, seperti lontar, telah memenuhi atau melampaui 

harapan konsumen, atribut tambahan seperti variasi desain atau warna menjadi 

kurang relevan. Selain itu, konsumen yang lebih berpengalaman dengan produk 

tersebut mungkin lebih fokus pada kualitas dan kegunaan daripada variasi kemasan. 

Dalam kondisi ekonomi yang sensitif, pertimbangan praktis dan harga sering kali 

mendominasi keputusan pembelian, sementara kesadaran lingkungan dapat 

mengalihkan perhatian konsumen dari variasi kemasan ke manfaat intrinsik produk itu 

sendiri. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa untuk meningkatkan 
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daya tarik produk, strategi pemasaran perlu menekankan nilai guna dan kualitas 

daripada hanya mengandalkan estetika kemasan 

Hubungan antara Harga dan Minat Beli  

Hipotesis bahwa harga mempengaruhi minat beli didukung oleh hasil penelitian ini. 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa ketika harga kemasan lontar sesuai dengan 

persepsi konsumen terhadap nilainya, hal itu berdampak positif terhadap minat 

mereka untuk membeli. Hasil ini konsisten dengan konsep Teori Persepsi Harga-Nilai, 

yang menyatakan bahwa minat beli konsumen secara signifikan dipengaruhi oleh 

penilaian mereka terhadap apakah harga suatu produk mencerminkan manfaat atau 

kualitas yang dirasakan. Menurut teori ini, suatu produk yang diberi harga dengan cara 

yang sesuai atau melebihi nilai yang dirasakan cenderung meningkatkan minat 

konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Ketika konsumen menganggap 

harga kemasan lontar wajar dan mencerminkan kualitas dan manfaat produk, 

keinginan mereka untuk membeli meningkat. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian oleh De Canio (2023); De Canio et al. (2020); 

Ketelsen et al. (2020); Popovic et al. (2019) yang menunjukkan bahwa kewajaran 

harga merupakan faktor penting dalam memengaruhi niat pembelian. Ketelsen et al. 

(2020) menemukan bahwa menyelaraskan harga produk dengan nilai yang 

dipersepsikan secara signifikan meningkatkan minat konsumen. (Popovic et al. (2019) 

juga menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap harga relatif terhadap kualitas 

produk yang dipersepsikan memainkan peran penting dalam keputusan pembelian 

mereka. Semua penelitian ini secara kolektif mendukung gagasan bahwa harga yang 

sesuai dengan nilai yang dipersepsikan meningkatkan minat beli. 

Hubungan antara Variasi kemasan dan Persepsi Kemasan Berkelanjutan 

Hipotesis bahwa variasi kemasan tidak memengaruhi persepsi kemasan berkelanjutan 

didukung oleh hasil penelitian ini. Temuan menunjukkan bahwa variasi atribut 

kemasan, seperti ukuran, desain, dan warna, tidak memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap keberlanjutan secara signifikan. Hasil ini sejalan dengan Teori Persepsi 

Keberlanjutan, yang menyatakan bahwa persepsi konsumen terhadap keberlanjutan 

lebih kuat dipengaruhi oleh bahan aktual yang digunakan dalam kemasan daripada 

variasi estetikanya. Menurut teori ini, faktor-faktor seperti penggunaan bahan daur 

ulang atau komponen yang dapat terurai secara hayati merupakan indikator penting 

keberlanjutan, sedangkan aspek yang dangkal seperti desain atau warna kemasan 

mungkin kurang berdampak pada seberapa berkelanjutan suatu produk dipersepsikan. 

Hasilnya kontras dengan Anggalih (2022), yang menemukan bahwa variasi kemasan 

dapat memengaruhi persepsi keberlanjutan. Namun, dalam penelitian ini, fokusnya 

adalah pada konsumen yang sangat peduli dengan masalah lingkungan. Konsumen 

ini memprioritaskan komposisi bahan kemasan (seperti penggunaan bahan daur ulang) 

daripada desain atau atribut fisiknya saat menilai keberlanjutan. Perspektif ini sejalan 

dengan penelitian yang menunjukkan bahwa bagi konsumen yang sadar lingkungan, 

substansi kemasan (misalnya, bahan ramah lingkungan) merupakan faktor yang lebih 

signifikan daripada penampilannya (misalnya, ukuran, bentuk, warna). 
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Variasi Kemasan Mempengaruhi Harga 

Hipotesis kelima, yang menyatakan bahwa Variasi kemasan memengaruhi minat beli, 

didukung oleh hasil penelitian ini. Temuan penelitian menunjukkan bahwa 

menawarkan Variasi kemasan yang berbeda untuk produk lontar secara positif 

memengaruhi minat beli konsumen. Hasil ini sejalan dengan Teori Diversifikasi Produk, 

yang menyatakan bahwa berbagai penawaran produk dapat menarik basis pelanggan 

yang lebih luas dan meningkatkan minat beli secara keseluruhan. Dengan 

menyediakan berbagai pilihan kemasan, produsen memenuhi preferensi konsumen 

yang beragam, yang dapat meningkatkan penjualan dan meningkatkan daya tarik 

pasar. Selain itu, Teori Elastisitas Harga menunjukkan bahwa ketika Variasi kemasan 

menyebabkan pengurangan biaya, hal itu dapat membuat produk lebih menarik bagi 

konsumen, yang selanjutnya mendorong minat beli. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Dewi & Falah (2023) 

dan Rundh (2016). Dewi & Falah (2023) menunjukkan bahwa variasi produk dapat 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara signifikan, sementara Rundh 

(2016) menyoroti dampak positif diversifikasi kemasan terhadap volume penjualan. Di 

daerah seperti NTT, di mana pohon lontar melimpah, kemampuan untuk menawarkan 

berbagai pilihan kemasan dengan biaya yang lebih rendah dapat meningkatkan minat 

konsumen dan berpotensi meningkatkan penjualan secara keseluruhan. Pendekatan 

ini memungkinkan produsen untuk memanfaatkan sumber daya lokal dan 

meningkatkan posisi pasar mereka dengan menarik lebih banyak konsumen melalui 

berbagai pilihan kemasan. 

Persepsi Kemasan Berkelanjutan Memediasi Pengaruh Variasi kemasan 

terhadap Minat Beli 

Hipotesis keenam, yang menyatakan bahwa harga memediasi pengaruh Variasi 

kemasan terhadap minat beli, didukung oleh hasil penelitian ini. Temuan penelitian 

menunjukkan bahwa keterjangkauan Variasi kemasan ramah lingkungan atau 

berkelanjutan, seperti yang terbuat dari lontar, secara signifikan memengaruhi minat 

beli konsumen. Hasil ini konsisten dengan Teori Mediasi Harga, yang menyatakan 

bahwa harga dapat bertindak sebagai mediator dalam hubungan antara atribut produk 

dan keputusan pembelian konsumen. Ketika konsumen disajikan dengan pilihan 

kemasan ramah lingkungan dengan harga yang kompetitif atau lebih rendah, minat 

beli mereka terpengaruh secara positif. Teori ini menyatakan bahwa sensitivitas harga 

dapat meningkatkan daya tarik pilihan kemasan berkelanjutan, terutama bagi 

konsumen yang mengutamakan masalah lingkungan. Temuan penelitian ini sejalan 

dengan penelitian oleh Asmoro & Tuti (2023), yang menemukan bahwa harga 

memainkan peran penting dalam memediasi dampak Variasi kemasan terhadap minat 

beli konsumen. Penelitian mereka menyoroti bahwa harga kemasan berkelanjutan 

yang terjangkau dapat meningkatkan minat konsumen, terutama di antara konsumen 

yang peduli lingkungan. Hipotesis ini mencerminkan gagasan bahwa ketika pilihan 

kemasan berkelanjutan, seperti kemasan lontar, diberi harga yang kompetitif, mereka 

menjadi lebih menarik bagi konsumen, sehingga meningkatkan kemungkinan 

pembelian mereka. 
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Harga memediasi pengaruh Variasi kemasan terhadap Minat Beli 

Hipotesis ketujuh, yang menyatakan bahwa persepsi variasi kemasan tidak memediasi 

pengaruh Variasi kemasan terhadap minat beli, didukung oleh hasil penelitian. 

Temuan menunjukkan bahwa cara konsumen mempersepsikan variasi kemasan tidak 

memengaruhi minat beli mereka secara signifikan. Hasil ini konsisten dengan Teori 

Nilai Produk Inti, yang menyatakan bahwa konsumen memprioritaskan atribut produk 

fundamental seperti kualitas, harga, dan kegunaan daripada aspek yang dangkal 

seperti variasi kemasan. Menurut teori ini, ketika fitur inti suatu produk, termasuk nilai 

dan fungsionalitas keseluruhannya, memenuhi harapan konsumen, variasi kemasan 

tidak mengubah keputusan pembelian mereka secara signifikan. Ini menyiratkan 

bahwa persepsi variasi kemasan mungkin tidak memainkan peran mediasi jika variasi 

ini tidak menawarkan nilai tambah yang substansial atau memengaruhi pengalaman 

pengguna. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa konsumen sering 

kali berfokus pada atribut utama produk daripada Variasi kemasan. Misalnya, 

penelitian telah menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti kualitas dan harga produk 

lebih berpengaruh dalam keputusan pembelian daripada desain atau variasi kemasan 

(misalnya, (Kotler, Philip and Keller, 2016). Jika kemasan lontar tidak secara 

substansial meningkatkan nilai produk yang dipersepsikan atau pengalaman 

pengguna, konsumen cenderung tetap berfokus pada atribut inti produk daripada pada 

kemasan itu sendiri. 

5. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh berbagai faktor terhadap niat 

pembelian dalam konteks kemasan lontar, dengan fokus pada dampak persepsi 

kemasan berkelanjutan, variasi kemasan, dan harga. Persepsi kemasan berkelanjutan 

secara signifikan mempengaruhi niat pembelian, Variasi kemasan tidak secara 

langsung mempengaruhi niat pembelian, Harga memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat pembelian, Variasi kemasan mempengaruhi harga produk, Variasi 

kemasan tidak mempengaruhi persepsi kemasan berkelanjutan, Harga memediasi 

pengaruh variasi kemasan terhadap niat pembelian, dan Persepsi kemasan 

berkelanjutan tidak memediasi pengaruh variasi kemasan terhadap niat pembelian. 

Temuan ini memiliki implikasi manajerial yang signifikan. Produsen harus 

meningkatkan komunikasi dan meningkatkan kesadaran tentang keberlanjutan desain 

dan bahan kemasan mereka. Mendidik konsumen tentang manfaat lingkungan dari 

kemasan yang berkelanjutan dapat meningkatkan niat pembelian mereka. Selain itu, 

produsen harus mengadopsi strategi produk holistik, yang mencakup manajemen 

variasi kemasan yang efisien dan strategi harga yang kompetitif untuk menarik 

konsumen. Dengan berfokus pada area ini, produsen dapat lebih selaras dengan 

preferensi konsumen dan tujuan keberlanjutan.  

Penelitian ini memiliki keterbatasan antara lain Penelitian ini menggunakan sampel 

dari 153 responden yang sadar lingkungan di Kupang. Penelitian di masa mendatang 

sebaiknya mempertimbangkan pelaksanaan studi longitudinal untuk memantau 
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bagaimana persepsi dan perilaku konsumen berubah seiring waktu sebagai respons 

terhadap berbagai Variasi kemasan. Studi semacam itu akan memberikan wawasan 

berharga tentang dampak jangka panjang pilihan kemasan terhadap preferensi dan 

keberlanjutan konsumen. Selain itu, mengeksplorasi interaksi antara estetika kemasan, 

fungsionalitas, dan dampak lingkungan dapat memberikan pemahaman yang lebih 

mendalam dan menyempurnakan strategi pengemasan. 
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