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Abstract: Food entrepreneurs currently still use plastic bags as their packaging, where 

65.5% of food and beverage entrepreneurs use plastic bags. McDonald's as one of the food 

entrepreneurs in Indonesia currently adopts the use of paper as its food packaging. The 

purpose of this study was to determine the effect of green packaging on the purchase 

intention of McDonald's consumers in Semarang and product satisfaction and brand trust 

as mediators of the influence of green packaging on the purchase intention of McDonald's 

consumers in Semarang. The population in this study were McDonald's Semarang 

consumers on Jalan Pandanaran Semarang. The number of samples in this study was 100 

respondents of McDonald's consumers on Jalan Pandanaran Semarang. The data 

collection technique used in this study was using a questionnaire. The data analysis 

method was the Structural Equation Model (SEM). The results showed that green 

packaging did not have a significant effect on the purchase intention of McDonald's 

consumers in Semarang. Product satisfaction and brand trust became mediators of the 

influence of green packaging on the purchase intention of McDonald's consumers in 

Semarang. The operational contribution of the results of this study is that these results can 

be a consideration for McDonald's to improve its packaging to be more eco-friendly so 

that it can increase purchasing interest. The novelty of this research is the use of green 

packaging as an independent variable to determine purchasing interest. 

 

Keywords: green packaging, product satisfaction, brand trust, purchase intention. 

 

Abstrak: Pengusaha makanan juga saat ini masih menggunakan kantong plastik 

sebagai kemasannya, dimana ada 65,5% pengusaha makanan dan minuman 

menggunakan kantong plastik. McDonald's sebagai salah satu pengusaha makanan 

di Indonesia saat ini sudah mengadopsi penggunaan kertas sebagai kemasan 

makanannya. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kemasan 

ramah lingkungan terhadap niat beli konsumen McDonald's di Semarang dan 

kepuasan produk serta kepercayaan merek sebagai mediator pengaruh kemasan 

ramah lingkungan terhadap niat beli konsumen McDonald's di Semarang. Populasi 

dalam penelitian ini adalah konsumen McDonald’s Semarang di Jalan Pandanaran 

Semarang. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden konsumen 

McDonald’s di Jalan Pandanaran Semarang. Teknik pengumpulan data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan kuesioner. Metode 

analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Model (SEM). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kemasan ramah lingkungan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap niat beli konsumen McDonald’s di Semarang. Kepuasan produk 

dan kepercayaan merek menjadi mediator pengaruh kemasan ramah lingkungan 

terhadap niat beli konsumen McDonald’s di Semarang. Kontribusi operasional dari 

hasil penelitian ini adalah hasil tersebut dapat menjadi bahan pertimbangan 
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McDonald’s untuk memperbaiki kemasannya menjadi lebih ramah lingkungan 

sehingga dapat meningkatkan minat beli. Kebaruan penelitian ini adalah penggunaan 

green packing sebagai variabel independen untuk menentukan minat beli. 

 

Kata Kunci: kemasan ramah lingkungan, kepuasan produk, kepercayaan merek, niat 

beli. 
 

PENDAHULUAN 

Plastik merupakan salah satu dari lima sektor usaha yang paling 

berkontribusi terhadap hasil produksi industri manufaktur di Indonesia. Hal ini 

juga karena permintaan pasar yang tinggi dimana penggunaan plastik untuk 

kemasan di Indonesia (34,88%) lebih besar dibandingkan dengan penggunaan 

plastik untuk kemasan secara global (31,26%) (OECD, 2023). Adanya 

penggunaan kemasan plastik yang sangat besar di Indonesia yaitu sebesar 34,88% 

dari konsumsi plastik di Indonesia.  

Penggunaan kemasan plastik sebagai bahan kemasan makanan 

menimbulkan permasalahan yang dapat terjadi antara lain adalah permasalahan 

lingkungan yang rusak akibat sampah plastik yang tidak dapat didaur ulang 

(Danareksa, 2023). Konsumen membeli produk ramah lingkungan seperti produk 

ekologi, organik atau hemat energi dan karena itu mengkonsumsi lebih sedikit 

sumber daya alam yang biasanya disebut dengan green consumer. 

Pemerintah telah menerbitkan Kebijakan pemerintah tentang penggunaan 

kemasan kertas makanan diatur dalam Peraturan Pemerintah No. 86 Tahun 2019 

tentang Keamanan Pangan. Peraturan ini mewajibkan setiap orang yang 

memproduksi pangan untuk diedarkan menggunakan bahan kemasan yang 

diizinkan dan tidak membahayakan kesehatan manusia. Peraturan selanjutnya 

adalah Peraturan Menteri Perindustrian No. 20 Tahun 2020 juga mewajibkan 

pemberlakuan Standar Nasional Indonesia (SNI) untuk kertas dan karton untuk 

kemasan pangan. SNI 8218:2015 berlaku untuk kertas dan karton untuk kemasan 

pangan hasil produksi dalam negeri dan impor yang beredar di Indonesia.  

Dalam kenyataannya pengusaha makanan dan minuman masih bergantung 

pada plastik dalam menjalankan usahanya dimana hampir seluruhnya atau 95,5% 

memanfaatkan kantong plastik dengan alasan praktis, murah dan mudah 
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didapatkan. Hasil survei yang dilakukan Katadata Insight Center (KIC), sebanyak 

65,5% pengusaha makanan mengatakan kantong plastik praktis digunakan. Selain 

itu, ketersediaan plastik yang ada di pasaran dan mudah didapatkan menambah 

daya tarik pengusaha makanan untuk menggunakan kantong plastik. Hal ini 

dikemukakan 61,2% responden pengusaha makanan di Indonesia (Katadata, 

2023). 

Berkaitan dengan hal-hal diatas, terdapat salah satu perusahaan yang 

memiliki kepedulian terhadap lingkungan ialah perusahaan McDonald’s. 

McDonald’s merupakan perusahaan fast food asal Amerika yang didirikan pada 

tahun 1940 oleh Richard dan Maurice McDonald. McDonald’s merupakan 

multinational cooperation dengan sistem waralaba.  Berdasarkan artikel dari 

Geranimo (2018), dalam menjalankan bisnisnya, McDonald’s juga peduli 

mengenai alam dan sekitarnya. McDonald’s yang dengan green fast food tersebut 

telah mengumumkan bahwa mereka akan mendaur ulang kemasan di semua 

restoran mereka secara global pada tahun 2025, 100% kemasan tamu akan berasal 

dari sumber terbarukan, daur ulang, atau bersertifikat.  

Berdasarkan artikel McCarthy (2019), perusahaan juga akan 

memperkenalkan daur ulang di lebih dari 37.000 lokasi selama periode ini dengan 

tujuan agar semua kemasan yang diberikan kepada konsumen dapat didaur ulang 

dan digunakan kembali.  Penggunaan McDonald’s sebagai objek penelitian karena 

McDonald sudah menggunakan kemasan makanan yang ramah lingkungan. Pada 

tahun 2018, McDonald's Indonesia meluncurkan gerakan #Mulaitanpasedotan, 

menandakan komitmennya untuk menghilangkan sedotan plastik (reduce) di 

semua gerainya di Indonesia. McDonald’s mempunyai goodie bag berbahan 

spunbond yang dapat digunakan berkali-kali (reuse) untuk membawa makanan / 

minuman.  

Selain itu, McDonald's secara bertahap mengganti kemasan plastik untuk 

produk makanannya dengan kemasan kertas. Hal ini termasuk kotak ayam goreng, 

kotak kentang goreng, dan kemasan burger. Kemasan kertas ini terbuat dari bahan 

daur ulang dan dapat didaur ulang kembali /recycle (Winata et al., 2022).    
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Pengusaha makanan juga saat ini masih banyak yang menggunakan kantong 

plastik sebagai kemasannya dimana 65,5% pelaku usaha makanan dan minuman 

menggunakan kantong plastik. McDonald sebagai salah satu pelaku usaha 

makanan di Indonesia saat ini sudah mengadopsi penggunaan kertas sebagai 

kemasan makanannya, namun di sisi lain berdasarkan prasurvey yang dilakukan 

saat ini terdapat 60% konsumen McDonald Semarang yang lebih suka 

menggunakan plastik untuk pembungkus makanannya dan hanya 40% yang lebih 

menyukai bahan kertas dibandingkan dengan plastik.  

Berdasarkan hasil ini, dapat dibentuk rumusan masalah dalam penelitian ini 

yaitu bagaimana meningkatkan purchase intention konsumen McDonald’s di 

Semarang? Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh green 

packaging terhadap purchase intention konsumen McDonald’s di Semarang, 

untuk mengetahui pengaruh green packaging terhadap product satisfaction 

konsumen McDonald’s di Semarang, untuk mengetahui pengaruh green 

packaging terhadap brand trust konsumen McDonald’s di Semarang, untuk 

mengetahui pengaruh product satisfaction terhadap purchase intention konsumen 

McDonald’s di Semarang, untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap 

purchase intention konsumen McDonald’s di Semarang, untuk mengetahui 

product satisfaction menjadi mediasi pengaruh green packaging terhadap 

purchase intention konsumen McDonald’s di Semarang dan untuk mengetahui 

brand trust menjadi mediasi pengaruh green packaging terhadap purchase 

intention konsumen McDonald’s di Semarang. 

TINJAUAN PUSTAKA  

Green Packaging 

Green packaging mengacu pada desain, pengembangan, dan penggunaan 

bahan kemasan yang meminimalkan dampak lingkungan sepanjang siklus hidup 

produk. Hal ini mencakup penggunaan bahan daur ulang atau terbarukan, 

meminimalkan penggunaan bahan, merancang transportasi dan pembuangan yang 

efisien, dan memastikan kemasannya tidak beracun dan dapat terurai secara hayati 

(Marcus & Wang, 2017). Green packaging adalah penggunaan bahan dan proses 
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yang ramah lingkungan seperti didaur ulang agar dapat digunakan kembali dengan 

tidak menggunakan bahan berbahaya yang dapat menyebabkan pencemaran 

lingkungan (Wu & Tu, 2018). Green packaging adalah pendekatan holistik yang 

mempertimbangkan keseluruhan rantai pasokan. Hal ini mencakup pengadaan 

bahan baku yang bertanggung jawab, praktik ketenagakerjaan yang adil di seluruh 

proses produksi, dan peningkatan pendidikan konsumen mengenai daur ulang atau 

pengomposan bahan kemasan yang benar (Mahmoud et al., 2022). 

Product satisfaction dan Hubungan antar Variabel 

Product satisfaction adalah penilaian evaluatif pasca pembelian mengenai 

produk atau layanan tertentu, sebagai fungsi dari perbedaan yang dirasakan antara 

pengalaman konsumen dalam menggunakan produk dan harapan mereka sebelum 

pembelian. Definisi ini menekankan kesenjangan antara harapan awal pelanggan 

dan pengalaman aktual mereka terhadap produk (Cahyono et al., 2023). Product 

satisfaction mencerminkan persepsi seseorang terhadap seberapa baik suatu 

produk atau jasa memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Definisi ini berfokus 

pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan sebagai pendorong utama 

kepuasan (Kim et al., 2018). Product satisfaction adalah ringkasan keadaan 

psikologis di mana pelanggan mengalami perasaan kepuasan atau kepuasan positif 

yang mencerminkan evaluasi yang menyenangkan atas pengalaman konsumsi 

barang atau jasa. Definisi ini menyoroti aspek emosional dari kepuasan, 

menekankan perasaan positif yang terkait dengan penggunaan produk (Anggarini, 

2018). 

Green packaging, yang dicirikan oleh bahan dan desain yang ramah 

lingkungan, telah muncul sebagai elemen penting dalam meningkatkan kepuasan 

produk. Konsumen saat ini semakin sadar akan dampak lingkungan, dan keputusan 

pembelian mereka sering kali dipengaruhi oleh kredensial keberlanjutan suatu 

produk (Baier et al., 2020). Hubungan positif ini dapat mengarah pada peningkatan 

kepercayaan dan loyalitas, yang pada akhirnya mendorong kepuasan produk.  
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Brand Trust dan Hubungan antar Variabel 

Brand trust mengacu pada keyakinan konsumen bahwa suatu merek akan 

secara konsisten memenuhi janjinya dan bertindak demi kepentingan terbaik 

pelanggan. Hal ini mencakup faktor-faktor seperti kualitas produk, keandalan, dan 

praktik bisnis yang etis (Mariana et al., 2022). Brand trust adalah sejauh mana 

pelanggan percaya bahwa suatu merek dapat diandalkan, dapat diandalkan, dan 

akan memenuhi komitmennya. Hal ini dibangun melalui pengalaman positif yang 

konsisten dan reputasi merek atas kejujuran dan integritas (Setio & Johan, 2021). 

Brand trust adalah kesediaan konsumen untuk bergantung pada merek dan 

penawarannya dalam kondisi berisiko. Hal ini mencerminkan keyakinan 

pelanggan bahwa merek tidak akan dengan sengaja menipu atau memanfaatkan 

brand trust. Brand trust adalah hubungan emosional yang dibangun berdasarkan 

persepsi konsumen terhadap kebaikan dan kompetensi suatu merek. Kebajikan 

mengacu pada kepedulian dan kepedulian merek terhadap kesejahteraan 

pelanggan, sedangkan kompetensi mencerminkan kemampuan merek untuk 

memenuhi janjinya (Takaya, 2019). 

Seiring dengan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap lingkungan, 

keputusan pembelian mereka sering kali dipandu oleh komitmen merek terhadap 

praktik etis. Dengan mengadopsi solusi pengemasan yang ramah lingkungan, 

perusahaan dapat mengomunikasikan nilai-nilai mereka secara efektif dan selaras 

dengan segmen pasar yang terus berkembang (Huang & Guo, 2021). 

Purchase Intention dan Hubungan antar Variabel 

Purchase intention adalah kecenderungan konsumen untuk membeli produk 

karena adanya kepedulian terhadap lingkungan (Wei et al., 2021).  Adanya 

keinginan konsumen untuk membeli suatu produk. Purchase intention dapat 

diukur dengan 4 indikator, yaitu berencana membeli, memiliki anggaran untuk 

membeli, mempertimbangkan untuk membeli, serta memiliki kecenderungan 

untuk membeli. Purchase intention mengacu pada kesiapan individu untuk 

melakukan perilaku pembelian hijau, terutama mencerminkan pertimbangan 

polusi yang lebih sedikit. Diasumsikan sebagai anteseden langsung dari perilaku. 
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Selain itu, adanya kemungkinan konsumen ingin membeli produk yang ramah 

lingkungan (Chen et al., 2017). 

Konsumen semakin sadar akan jejak ekologis dari kebiasaan konsumsi 

mereka. Dengan memilih produk dengan kemasan hijau, mereka secara aktif 

berpartisipasi dalam mengurangi limbah dan melestarikan sumber daya. Rasa 

berkontribusi terhadap masa depan yang lebih hijau ini memberdayakan konsumen 

dan menumbuhkan basis pelanggan yang loyal. Kemasan hijau berfungsi sebagai 

alat komunikasi yang kuat bagi merek (Mahmoud et al., 2022). Kemasan hijau 

menyampaikan komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan dan tanggung jawab 

sosial perusahaan yang membuat konsumen mendukung merek yang 

menunjukkan perhatian yang tulus terhadap lingkungan, yang memperkuat 

dampak kemasan hijau terhadap niat pembelian. Sinergi antara kepuasan produk 

dan kemasan hijau ini menciptakan lingkaran umpan balik positif, di mana 

pelanggan yang puas lebih cenderung memilih produk dengan kemasan ramah 

lingkungan, sehingga memperkuat reputasi merek untuk keberlanjutan. Intinya, 

kepuasan produk bertindak sebagai katalis, mendorong konsumen menuju produk 

yang dikemas dengan kesadaran hijau, yang pada akhirnya mendorong niat 

pembelian (Hossain et al., 2018). Konsumen yang memercayai suatu merek 

cenderung mengabaikan kekurangan kecil atau fluktuasi harga, yang menunjukkan 

tingkat toleransi merek yang lebih tinggi. Selain itu, merek tepercaya sering kali 

menikmati strategi harga premium, karena konsumen bersedia membayar lebih 

untuk produk atau layanan yang mereka anggap andal dan autentik (Sulthana & 

Vasantha, 2019). 

Penelitian Terdahulu 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

No. 

 

Judul, Nama Peneliti, dan 

Tahun Literatur 
 

Variabel Penelitian Hasil Penelitian  

1. Pengaruh Green Packaging 

Terhadap Repurchase 

intention dengan Green 

Promotion Sebagai Variabel 

Pemediase (Studi Pada Air 

Green Packaging, 

Green Promotion,  

Repurchase 

intention 

Green packaging dan 

green promotion 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

repurchase intention dan 

juga secara signifikan 
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No. 

 

Judul, Nama Peneliti, dan 

Tahun Literatur 
 

Variabel Penelitian Hasil Penelitian  

Minum Dalam Kemasan 

ADES di Kota Denpasar) 

(Palaguna, 2016) 

memediasi hubungan 

green packaging 

terhadap repurchase 

intention. 
2. Green Packaging, Green 

Product, Green Advertising, 

Persepsi dan Minat Beli 

Konsumen 

(Santoso & Fitriyani, 2016) 

Green Packaging,  

Green Product,  

Green Advertising, 

Persepsi Konsumen, 

Minat beli  

Green packaging, green 

product, green 

advertising 

berpengaaruh positif 

signifikan terhadap 

persepsi konsumen  
3. Pengaruh Green Product, 

Green Packaging, Green 

Advertising, terhadap 

Purchase intention Karyawan 

dengan Intervening Product 

satisfaction dan Brand trust di 

Kantor Direksi PTPN II 

(Darmawan et al., 2022) 

Green Porduct, 

Green Packaging,  

Green Advertising , 

Product 

satisfaction,   

Brand trust, 

Purchase intention 

Green product, green 

packaging, green 

adverstising, green 

staisfactio, brand trust 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

purchase intention.  

 
4. Pengaruh Green Marketing 

dan Packaging terhadap 

Brand Image dan Loyalitas 

Pelanggan pada konsumen 

Starbucks Coffee 

(Sari & Setiawan, 2017) 

Green Marketing, 

Packaging, 

Brand Image, 

Loyalitas Pelanggan  

● Green marketing 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

brand image. 

● Packaging berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap brand image. 

● Green marketing 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

● Packaging berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan 

Brand Image 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan 
5. Implikasi Green Brand 

Image, Green Staisfaction, 

dan Brand trust terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Studi 

Kasus Pada Konsumen 

AMDK Galon Merk Aqua di 

Wilayah Serpong Utara) 

(Astini, 2016) 

Green Brand Image,  

Green Staisfaction,  

Brand trust, 

Loyalitas Pelanggan 

● Green Brand Image 

berpengaruh terhadap 

Product satisfaction 

pada produk AMDK 

galon merek AQUA di 

wilayah Serpong Utara 

● Green Brand Image 

berpengaruh negatif 

terhadap Brand trust 

Product satisfaction 
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No. 

 

Judul, Nama Peneliti, dan 

Tahun Literatur 
 

Variabel Penelitian Hasil Penelitian  

berpengaruh terhadap 

Brand trust pada 

produk AMDK gallon 

merek AQUA di 

wilayah Serpong Utara 

● Brand trust 

berpengaruh terhadap 

Customer Loyalty pada 

produk AMDK gallon 

merek AQUA di 

wilayah Serpong Utara. 

 
6. The influence of green brand 

affect on green purchase 

intentions: The mediation 

effects of green brand 

associations and green brand 

attitude. 

(Chen et al., 2020) 

Grren packaging 

Green purchase 

intention 

Green packaging 

berpengaruh positif 

terhadap green purchase 

intention 

 

Hipotesis 

Kemasan hijau, perwujudan praktik green business, telah muncul sebagai 

pengaruh kuat terhadap perilaku konsumen. Daya tarik visualnya, ditambah dengan 

implikasi lingkungannya, telah mendefinisikan ulang dinamika niat pembelian 

(Hejazi et al., 2023). Daya tarik estetika kemasan hijau, yang sering kali ditandai 

dengan desain minimalis dan palet warna alami, awalnya memikat konsumen. Hal 

ini selaras dengan keinginan yang semakin besar akan produk yang selaras dengan 

nilai-nilai pribadi dan berkontribusi positif terhadap planet ini (Sarwar et al., 2021).  

Di luar estetika, manfaat lingkungan yang terkait dengan kemasan hijau 

berperan penting dalam mendorong keputusan pembelian. Konsumen semakin 

sadar akan jejak ekologis dari kebiasaan konsumsi mereka. Dengan memilih produk 

dengan kemasan hijau, mereka secara aktif berpartisipasi dalam mengurangi limbah 

dan melestarikan sumber daya. Rasa berkontribusi terhadap masa depan yang lebih 

hijau ini memberdayakan konsumen dan menumbuhkan basis pelanggan yang 

loyal. Kemasan hijau berfungsi sebagai alat komunikasi yang kuat bagi merek 

(Mahmoud et al., 2022). Kemasan hijau menyampaikan komitmen perusahaan 
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terhadap keberlanjutan dan tanggung jawab sosial perusahaan yang membuat 

konsumen mendukung merek yang menunjukkan perhatian yang tulus terhadap 

lingkungan, yang memperkuat dampak kemasan hijau terhadap niat pembelian. 

Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Ahmad et al. (2021) yang menyatakan green 

packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

H1: Green packaging (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention (Z). 

Pergeseran ke arah praktik green business telah merambah berbagai industri, 

dan pengemasan hijau. Green packaging, yang dicirikan oleh bahan dan desain 

yang ramah lingkungan, telah muncul sebagai elemen penting dalam meningkatkan 

kepuasan produk. Konsumen saat ini semakin sadar akan dampak lingkungan, dan 

keputusan pembelian mereka sering kali dipengaruhi oleh kredensial keberlanjutan 

suatu produk (Baier, Rausch, & Wagner, 2020). Dengan mengadopsi kemasan 

hijau, bisnis dapat memanfaatkan segmen pasar yang sedang berkembang ini dan 

menumbuhkan citra merek yang positif. Salah satu cara paling signifikan kemasan 

hijau memengaruhi kepuasan produk adalah melalui keselarasannya dengan nilai-

nilai konsumen. Ketika konsumen menganggap suatu produk ramah lingkungan, 

mereka cenderung memandang perusahaan tersebut sebagai perusahaan yang 

bertanggung jawab secara sosial (Lee, Ha, & Johnson, 2019).  

Hubungan positif ini dapat mengarah pada peningkatan kepercayaan dan 

loyalitas, yang pada akhirnya mendorong kepuasan produk. Selain itu, penggunaan 

bahan yang dapat didaur ulang atau terurai secara hayati menunjukkan komitmen 

terhadap keberlanjutan, yang selaras dengan konsumen yang memprioritaskan 

konsumsi etis yang membuatnya dapat berminat melakukan pembelian produk 

tersebut (Kittur & Chatterjee, 2021). Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Brakus, 

Schmitt, & Zarantonello (2019) yang menyatakan green packaging berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap product satisfaction. 

H2: Green packaging (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap product 

satisfaction (Y1). 

Seiring dengan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap lingkungan, 

keputusan pembelian mereka sering kali dipandu oleh komitmen merek terhadap 
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praktik etis. Dengan mengadopsi solusi pengemasan yang ramah lingkungan, 

perusahaan dapat mengomunikasikan nilai-nilai mereka secara efektif dan selaras 

dengan segmen pasar yang terus berkembang (Huang & Guo, 2021). Kemasan yang 

berkelanjutan berfungsi sebagai perwujudan nyata dari dedikasi merek terhadap 

tanggung jawab lingkungan. Konsumen cenderung menganggap perusahaan yang 

memprioritaskan kemasan hijau sebagai perusahaan yang tulus dalam komitmen 

mereka terhadap keberlanjutan. Persepsi positif ini menghasilkan peningkatan 

kepercayaan merek, karena konsumen mengaitkan merek dengan nilai-nilai etika.  

H3: Green packaging (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust 

(Y2). 

Kepuasan produk memainkan peran penting dalam memengaruhi niat 

pembelian konsumen, terutama ketika produk dikemas dengan etos hijau. Ketika 

konsumen senang dengan suatu produk, mereka cenderung mempertimbangkan 

pembelian berulang, yang menumbuhkan loyalitas merek (Ismagilova, Rana, Slade, 

& Dwivedi, 2021). Kemasan hijau, yang sering kali identik dengan kesadaran 

lingkungan, memperkuat efek ini. Konsumen yang menghargai fungsionalitas dan 

kualitas suatu produk lebih cenderung mendukung merek yang selaras dengan nilai-

nilai mereka. Kemasan hijau berfungsi sebagai perwujudan nyata dari komitmen 

perusahaan terhadap keberlanjutan, yang beresonansi dengan konsumen yang sadar 

lingkungan (Jamal & Goode, 2021). Sinergi antara kepuasan produk dan kemasan 

hijau ini menciptakan lingkaran umpan balik positif, di mana pelanggan yang puas 

lebih cenderung memilih produk dengan kemasan ramah lingkungan, sehingga 

memperkuat reputasi merek untuk keberlanjutan. Intinya, kepuasan produk 

bertindak sebagai katalis, mendorong konsumen menuju produk yang dikemas 

dengan kesadaran hijau, yang pada akhirnya mendorong niat pembelian (Hossain, 

Zhou, & Rahman, 2018). Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Jamal & Goode 

(2021) yang menyatakan product satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. 

H4: Product satisfaction (Y1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention (Z). 
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Kepercayaan terhadap merek, landasan kepercayaan konsumen, memberikan 

pengaruh yang mendalam pada niat pembelian. Ketika konsumen memiliki rasa 

percaya yang kuat terhadap suatu merek, mereka cenderung lebih 

mempertimbangkan dan akhirnya membeli produk atau layanannya (Setio & Johan, 

2021). Landasan psikologis ini berakar pada keyakinan bahwa merek tepercaya 

secara konsisten menepati janjinya, mengutamakan kepuasan pelanggan, dan 

menjunjung tinggi standar etika. Kepercayaan terhadap merek yang kuat 

menumbuhkan loyalitas, mendorong pembelian berulang dan advokasi pelanggan. 

Media sosial, ulasan daring, dan rekomendasi dari mulut ke mulut telah 

memperkuat pentingnya kepercayaan terhadap merek karena konsumen bergantung 

pada dukungan rekan dan jejak digital untuk menginformasikan niat pembelian 

mereka (Ismagilova et al., 2021). Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Ismagilova 

et al. (2021) yang menyatakan brand trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. 

H5: Brand trust (Y2) berpengaruh positif dan dan signifikan terhadap purchase 

intention (Z). 

Ketika konsumen menemukan produk yang dikemas dalam bahan ramah 

lingkungan, persepsi awal mereka sering kali positif. Persepsi positif ini dapat 

mengarah pada peningkatan kepuasan produk jika produk itu sendiri memenuhi 

harapan konsumen dalam hal kualitas, fungsionalitas, dan kinerja. Produk yang 

dikemas dalam bahan daur ulang, misalnya, tetap harus memenuhi janji intinya 

untuk memuaskan konsumen (Ahmad et al., 2021). Ketika konsumen puas dengan 

produk tersebut, pengalaman mereka secara keseluruhan akan meningkat, 

menumbuhkan sikap positif terhadap merek dan kemungkinan yang lebih tinggi 

untuk melakukan pembelian berulang. Intinya, kemasan hijau bertindak sebagai 

katalisator, menciptakan kesan awal yang baik. Namun, kepuasan produklah yang 

pada akhirnya mendorong niat pembelian. Jika konsumen tidak puas dengan produk 

itu sendiri, terlepas dari kemasannya, dampak positif dari kemasan hijau dapat 

berkurang (Wu & Tu, 2018). Dengan memprioritaskan kepuasan produk, 

perusahaan dapat memperkuat hubungan antara kemasan hijau dan niat pembelian, 

yang pada akhirnya berkontribusi pada keberlanjutan lingkungan dan keberhasilan 
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bisnis (Rajendran et al., 2019). Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Rajendran et 

al. (2019) yang menyatakan product satisfaction memediasi pengaruh green 

packaging terhadap purchase intention. 

H6: Product satisfaction (Y1) menjadi mediasi pengaruh green packaging (X) 

terhadap purchase intention (Z). 

Kemasan ramah lingkungan telah muncul sebagai strategi pemasaran yang 

menarik. Meskipun dampak positifnya terhadap niat pembelian terlihat jelas, 

mekanisme dasar yang melatarbelakangi pengaruh ini masih kurang dipahami. 

Kepercayaan terhadap merek muncul sebagai perantara penting dalam hubungan ini 

(Huang & Guo, 2021). Ketika konsumen menemukan produk yang dikemas dalam 

bahan yang ramah lingkungan, hal itu menandakan komitmen perusahaan terhadap 

keberlanjutan. Persepsi ini menumbuhkan kepercayaan terhadap merek karena 

konsumen mengaitkannya dengan praktik etis dan tanggung jawab sosial (Takaya, 

2019). Kepercayaan yang terbentuk, pada gilirannya, secara positif memengaruhi 

niat pembelian. Konsumen Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Wut & Lee 

(2023) yang menyatakan brand trust menjadi mediasi pengaruh green packaging 

terhadap purchase intention. 

H7: Brand trust (Y2) menjadi mediasi pengaruh green packaging (X) terhadap 

purchase intention (Z). 

 

 

 

 

 

 

 

Kerangka Pikir  

Kerangka pikir penelitian ini adalah sebagai berikut:  
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Gambar 1. Kerangka pikir penelitian 

 

METODE PENELITIAN  

Objek penelitian yang diambil oleh peneliti adalah green packaging, 

product satisfaction, brand trust dan purchase intention konsumen McDonald’s di 

Jalan Pandanaran Semarang. Pemilihan McDonald’s di Jalan Pandanaran 

Semarang adalah karena McDonald’s di jalan Pandanaran Semarang merupakan 

McDonald’s  berada di pusat kota Semarang yang memiliki jam operasional buka 

24 jam, dan menyediakan layanan drive-thru. Jika memiliki layanan lengkap, 

kemasan produk yang digunakan oleh McDonald’s Pandanaran Semarang lebih 

bervariatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen McDonald’s Semarang 

di jalan Pandanaran Semarang. Dalam penelitian ini, teknik sampling yang 

digunakan oleh peneliti yaitu purposive sampling. 

Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak terbatas sehingga menurut 

Cooper dan Emory (1996), sebuah sampel sebanyak 100 orang yang diambil dari 

populasi berjumlah 5000, secara kasar mempunyai ketepatan estimasi yang sama 

dengan 100 sampel yang diambil dari 200 juta populasi. Berdasarkan hal tersebut, 

jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden konsumen McDonald’s 

Jalan Pandanaran Semarang.  
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Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah 

menggunakan kuesioner. Penelitian ini menggunakan Google Form untuk 

menyebarkan kuesioner kepada konsumen McDonald’s Jalan Pandanaran 

Semarang melalui tautan ke grup dan komunitas WhatsApp, Instagram, dan 

WhatsApp personal dengan waktu pengisian target adalah dua minggu yaitu pada 

minggu kedua dan ketiga bulan Juli 2024.  

Penyaringan sampel dilakukan sesuai dengan kriteria sampel dengan 

pertanyaan secreening konsumen yang pernah melakukan pembelian produk 

makanan dan minuman minimal tiga kali baik dine in, take away, ataupun melalui 

drive thru di McDonald’s Jalan Pandanaran Semarang maksimal tiga bulan 

sebelum pengisian kuesioner dilakukan. Pembelian yang dilakukan dengan cara 

yang berbeda-beda akan mempengaruhi variatif dari kemasan produk McDonald’s 

yang digunakan dari setiap layanan mereka baik dine in, take away, maupun drive 

thru. Ketentuan ini diberlakukan supaya konsumen dapat benar benar mengetahui 

dan menerima dengan jelas penggunaan packaging McDonald’s Jalan Pandanaran 

Semarang. Peneliti menggunakan metode analisis Structural Equation Model 

(SEM). SEM terdiri dari dua pengujian yaitu, pengujian model struktural dan 

pengujian model pengukuran.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN   

Pengujian outer model untuk validitas dan reliabilitas dapat dilihat sebagai 

berikut. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas  

Variabel 
Kode 

Indikator 

Outer 

Loading 
AVE Keterangan 

Green packaging 

GP1 0,847 

0,698 

Valid 

GP2 0,828 Valid 

GP3 0,831 Valid 

Product 

satisfaction 

PS1 0,891 

0,763 

Valid 

PS2 0,894 Valid 

PS3 0,835 Valid 

Brand trust BT1 0,862 0,781 Valid 
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BT2 0,935 Valid 

BT3 0,851 Valid 

Purchase 

intention 

PI1 0,870 

0,806 

Valid 

PI2 0,914 Valid 

PI3 0,909 Valid 

Sumber : Olahan Data SmartPLS 4.0 (2024) 

 

Berdasarkan tabel 2 di atas dapat dilihat bahwa semua indikator dari setiap 

variabel memiliki nilai > 0,70, sehingga dapat dipertahankan dengan evaluasi lebih 

lanjut dengan melihat dari nilai AVE yang nilainya lebih besar dari 0,5. Melihat 

dari hasil di tabel 4.2, semua variabel dalam penelitian ini mempunyai nilai AVE > 

0,5 dan dapat disimpulkan bahwa indikator yang digunakan dalam penelitian ini 

dapat dianggap valid dan dapat diandalkan untuk mengukur konstruk atau variabel 

laten masing – masing. serta tidak adanya korelasi secara signifikan dengan variabel 

– variabel atau konstruk lain yang tidak seharusnya terkait dengan variabel yang 

sedang diteliti. 

Pada tabel 3 menunjukan hasil dari olahan data menggunakan SmartPLS 4.0 

dengan 101 responden. Berikut merupakan nilai dari Composite Reliability dan 

Cronbach Alpha dari variabel-variabel pada penelitian. 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach 

Alpha 

Composite 

Reliability 

(Rho c) 

Keterangan 

Green packaging 0,789 0,874 Reliabel 

Product satisfaction 0,844 0,906 Reliabel 

Brand trust 0,859 0,914 Reliabel 

Purchase intention 0,880 0,926 Reliabel 

Sumber : Olahan Data SmartPLS 4.0 (2024) 

 

Dari tabel 4.5 dapat dilihat bahwa nilai dari composite reliability pada semua 

variabel memiliki nilai > 0.70, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator 

pada penelitian ini dianggap dapat diandalkan atau reliabel untuk menghitung 

konstruk variabelnya. Selanjutnya pada Cronbach Alpha, nilai pada setiap variabel 
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> 0,60, maka semua variabel dalam penelitian ini dapat diandalkan atau dianggap 

reliabel.  

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui korelasi antar variabel 

bebas dalam suatu model regresi dengan menguji nilai koefisien Variance Inflation 

Factor (VIF). Nilai yang baik untuk Variance Inflation Factor (VIF) untuk setiap 

variabel kurang dari 5. Berikut tabel 8 untuk melihat nilai Variance Inflation Factor 

(VIF): 

Tabel 0. Inner VIF 

Keterangan VIF 

Brand trust -> Purchase intention 2,147 

Green packaging -> Brand trust 1,000 

Green packaging -> Product satisfaction 1,000 

Green packaging -> Purchase intention 1,779 

Product satisfaction -> Purchase intention 2,456 

Sumber : Olahan Data SmartPLS 4.0 (2024) 

 

Berdasarkan tabel 4 diketahui bahwa nilai VIF dari seluruh variabel 

memiliki nilai di bawah 5 sehingga dapat dinyatakan tidak ada multikolinieritas 

dalam inner model. 

Setelah mengolah data actual pada SmartPLS 4.0 dengan 100 responden, 

penelitan ini mendapatkan hasil pengujian model sesuai tabel 5. 

Tabel 5. R Square  

Variabel R square 

Product satisfaction 0,412 

Brand trust 0,327 

Purchase intention 0,580 

Sumber : Olahan data SmartPLS 4 (2024) 

Dari tabel 5 di atas maka dapat dilihat bahwa variabel product satisfaction 

yang dipengaruhi oleh green packaging mempunyai nilai sebesar 41,2%. Variabel 

brand trust yang dipengaruhi oleh green packaging mempunyai nilai sebesar 

32,7%. Sedangkan variabel purchase intention dipengaruhi oleh green packaging, 
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brand trust dan product satisfaction sebesar 58% sedangkan sisanya dipengaruhi 

variabel lain yang belum digunakan di penelitian ini. 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan blindfolding dengan menggunakan 

SmartPLS 4.0 maka didapatkan hasil seperti terlihat dalam tabel 6 berikut. 

Tabel 6. Q Square 

Variabel Q square 

Product satisfaction 0,291 

Brand trust 0,245 

Purchase intention 0,446 

Sumber : Olahan data SmartPLS 4 (2024) 

 

Dari tabel 6 di atas maka dapat dilihat bahwa nilai Q² pada product satisfaction dan 

purchase intention masing-masing memiliki nilai 0,291, 0,245 dan 0,446 yang 

berarti dianggap tepat karena nilai Q² lebih besar dari 0 yang memiliki nilai prediksi 

yang kuat. 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan blindfolding dengan menggunakan 

SmartPLS 4.0 maka didapatkan hasil seperti terlihat dalam tabel 7 berikut. 

 

Tabel 7.  Q Square 

Variabel Q square 

Product satisfaction 0,291 

Brand trust 0,245 

Purchase intention 0,446 

Sumber : Olahan data SmartPLS 4 (2024) 

 

Dari tabel 7 di atas maka dapat dilihat bahwa nilai Q² pada product 

satisfaction dan purchase intention masing-masing memiliki nilai 0,291, 0,245 dan 

0,446 yang berarti dianggap tepat karena nilai Q² lebih besar dari 0 yang memiliki 

nilai prediksi yang kuat.  

Pada tabel 8 menunjukan hasil pengolahan data pada SmartPLS 4.0 terhadap 

101 responden.  
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Tabel 8. F square 

Hubungan Antar Variabel f-square Keterangan effect 

Green packaging -> Brand trust 0,487 Large 

Green packaging -> Product satisfaction 0,701 Large 

Green packaging -> Purchase intention 0,028 Medium 

Product satisfaction -> Purchase intention 0,070 Medium 

Brand trust -> Purchase intention 0,217 Medium 

Sumber : Olahan Data SmartPLS 4.0 (2024) 

 

Menurut hasil yang ditunjukkan pada tabel 4.14, green packaging memiliki 

efek yang besar (large) terhadap product satisfaction dan brand trust, namun 

memiliki efek yang medium terhadap purchase intention, seperti efek yang medium 

dari product satisfaction dan brand trust terhadap purchase intention. 

Pengujian hipotesis dengan SmartPLS 4 menunjukkan hasil pada tabel 9 

sebagai berikut: 

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Variabel 
Path 

coefficients 

t-statistik 

(>1,96) 

P-value 

(<0,05) 
Kesimpulan 

H1 

Green packaging berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

purchase intention 

0,144 1,326 0,185 
Tidak 

signifikan 

H2 

Green packaging berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

product satisfaction 

0,642 9,347 0,000 Signifikan 

H3 

Green packaging berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

brand trust 

0,572 7,116 0,000 Signifikan 

H4 

Product satisfaction 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase 

intention 

0,268 2,583 0,010 Signifikan 

H5 

brand trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

purchase intention 

0,442 4,421 0,000 Signifikan 

H6 

product satisfaction menjadi 

mediasi pengaruh green 

packaging terhadap purchase 

intention 

0,172 2,321 0,020 Signifikan 
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Hipotesis Hubungan Variabel 
Path 

coefficients 

t-statistik 

(>1,96) 

P-value 

(<0,05) 
Kesimpulan 

H7 

brand trust menjadi mediasi 

pengaruh green packaging 

terhadap purchase intention 

0,253 3,893 0,000 Signifikan 

Sumber : Olahan Data SmartPLS 4.0 (2024) 

Terdapat kriteria penerimaan hipotesis yaitu jika p value < 0,05, nilai t 

statistics > 1,96, dan path coefficient > 0, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

Penelitian ini menguji 7 hipotesis yaitu sebagai berikut: 

Pengujian Hipotesis 1 (Green packaging berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention). 

Ho1: Green packaging tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention 

Ha1 : Green packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention 

Berdasarkan tabel 9, diketahui bahwa, H1 memiliki nilai t statistics sebesar 

1,326, p-value sebesar 0,185, dan path coefficient sebesar 0,144. Dengan demikian 

dapat dikatakan bahwa Ho1 green packaging tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention diterima yang artinya tidak terbukti bahwa 

ada pengaruh positif & signifikan terhadap purchase intention. Green packaging 

tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hasil ini mendukung 

penelitian Hejazi et al., (2023) yang menunjukkan green packaging tidak 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Dalam jangka panjang, upaya 

berkelanjutan seperti ini dapat membangun loyalitas pelanggan dan memperkuat 

posisi pasar McDonald's (Rajendran et al., 2019). 

Pengujian Hipotesis 2 (Green packaging berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap product satisfaction) 

Ho2: Green packaging tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

product satisfaction 

Ha2 : Green packaging berpengaruh positif terhadap product satisfaction 

Dari tabel 9, dapat dilihat bahwa H2 memiliki nilai t statistics sebesar 9,347, 

p-value sebesar 0,000 dan path coefficient sebesar 0,642. Dengan demikian dapat 
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disimpulkan bahwa Ha2 diterima yang artinya green packaging berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap product satisfaction. Sehingga semakin baik green 

packaging maka kepuasan konsumen terhadap produk semakin meningkat.  

Hasil ini mendukung penelitian Brakus et al. (2009) yang menunjukkan green 

packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap product satisfaction. 

Pergeseran ke arah praktik green business telah merambah berbagai industri, dan 

pengemasan hijau. Green packaging, yang dicirikan oleh bahan dan desain yang 

ramah lingkungan, telah muncul sebagai elemen penting dalam meningkatkan 

kepuasan produk.  

Konsumen saat ini semakin sadar akan dampak lingkungan, dan keputusan 

pembelian mereka sering kali dipengaruhi oleh kredensial keberlanjutan suatu 

produk. Kemasan hijau McDonald's yang sesuai dengan harapan konsumen 

memiliki potensi untuk meningkatkan kepuasan pelanggan secara signifikan. 

Ketika konsumen melihat usaha perusahaan dalam mengadopsi praktik ramah 

lingkungan, mereka cenderung merasa lebih dihargai dan diperhatikan karena 

merasa bahwa konsumen dapat menggunakan kembali kemasan tersebut. 

Kesesuaian kemasan hijau dengan nilai-nilai konsumen yang peduli lingkungan 

dapat menciptakan persepsi positif terhadap merek McDonald's. Hal ini dapat 

memicu perasaan emosional yang positif, seperti rasa bangga menjadi bagian dari 

komunitas yang peduli lingkungan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Selain itu, kemasan hijau yang praktis dan fungsional juga 

dapat meningkatkan kepuasan konsumen dalam penggunaan produk (Mahmoud et 

al., 2022). 

Pengujian Hipotesis 3 (Green packaging berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand trust) 

Ho3: Green packaging tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

trust 

Ha3 : Green packaging berpengaruh positif terhadap brand trust 

H3 memiliki nilai t statistics sebesar 7,116, p-value sebesar 0,000 dan path 

coefficient sebesar 0,572. Dengan demikian dapat dinyatakab bahwa bahwa Ha3 
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diterima yaitu green packaging berpengaruh positif terhadap brand trust. Semakin 

baik green packaging yang digunakan maka brand trust akan meningkat. Green 

packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Hasil ini sesuai 

dengan penelitian Huang & Guo (2021) yang menyatakan green packaging 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Seiring dengan 

meningkatnya kesadaran konsumen terhadap lingkungan, keputusan pembelian 

mereka sering kali dipandu oleh komitmen merek terhadap praktik etis. Dengan 

mengadopsi solusi pengemasan yang ramah lingkungan, perusahaan dapat 

mengomunikasikan nilai-nilai mereka secara efektif dan selaras dengan segmen 

pasar yang terus berkembang (Huang & Guo, 2021).  

Kepercayaan konsumen yang terbangun atas dasar kemasan hijau ini 

memiliki implikasi yang luas bagi merek McDonald's. Konsumen yang percaya 

pada suatu merek cenderung lebih loyal, lebih bersedia untuk membayar harga yang 

lebih tinggi, dan lebih aktif dalam merekomendasikan produk kepada orang lain. 

Selain itu, kepercayaan juga dapat melindungi merek dari krisis reputasi. Jika suatu 

saat terjadi masalah, konsumen yang percaya pada merek cenderung lebih 

memaafkan dan memberikan kesempatan kedua bagi perusahaan untuk 

memperbaiki kesalahan. Dengan demikian, investasi McDonald's dalam kemasan 

hijau tidak hanya memberikan manfaat jangka pendek dalam bentuk peningkatan 

penjualan, tetapi juga merupakan investasi jangka panjang dalam membangun 

reputasi merek yang kuat dan berkelanjutan (Soedarmadji et al., 2015). 

Pengujian Hipotesis 4 (Product satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention) 

Ho4: Product satisfaction tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention 

Ha4 : Product satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention 

Pada H4 memiliki nilai t statistics sebesar 2,583,  p-value sebesar 0,010 dan 

path coefficient sebesar 0,268. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Ha4 

diterima sehingga jika product satisfaction meningkat, maka akan meningkatkan 
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purchase intention. Hasil ini didukung oleh hasil penelitian Jamal & Goode (2021) 

yang menyatakan product satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Kepuasan konsumen terhadap produk McDonald's yang 

semakin meningkat secara langsung berkorelasi dengan peningkatan minat 

pembelian.  

Ketika konsumen merasa puas dengan rasa, kualitas, dan variasi menu yang 

ditawarkan, mereka cenderung lebih sering mengunjungi restoran McDonald's. 

Kepuasan ini tidak hanya didorong oleh faktor hedonis seperti rasa, tetapi juga oleh 

faktor-faktor lain seperti kualitas pelayanan, kebersihan restoran, dan nilai yang 

diperoleh dari produk. Semakin puas konsumen, semakin besar kemungkinan 

mereka untuk mengulangi pembelian dan bahkan merekomendasikan McDonald's 

kepada orang lain (Jamal & Goode, 2021). Selain itu, kepuasan konsumen yang 

tinggi juga dapat meningkatkan loyalitas merek. Konsumen yang loyal cenderung 

lebih tahan terhadap pengaruh promosi dari pesaing dan lebih memilih untuk tetap 

setia pada merek yang telah memberikan kepuasan. Loyalitas ini sangat penting 

bagi keberlangsungan bisnis McDonald's, karena pelanggan yang loyal merupakan 

sumber pendapatan yang stabil dan dapat membantu perusahaan melewati masa-

masa sulit. Dengan demikian, upaya McDonald's dalam meningkatkan kepuasan 

konsumen merupakan investasi jangka panjang yang dapat memberikan 

keuntungan yang signifikan bagi perusahaan. 

Pengujian Hipotesis 5 (Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention) 

Ho5: Brand trust tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention 

Ha5: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention 

H5 memiliki nilai kritis sebesar 4,421,  p-value sebesar 0,000 dan path 

coefficient sebesar 0,442.  Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Ha5 diterima. 

Adanya peningkatan product satisfaction akan meningkatkan purchase intention. 

Hasil ini didukung oleh hasil penelitian Ismagilova et al. (2021) yang menyatakan 
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brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Kepercayaan terhadap merek, landasan kepercayaan konsumen, memberikan 

pengaruh yang mendalam pada niat pembelian. Ketika konsumen memiliki rasa 

percaya yang kuat terhadap suatu merek, mereka cenderung lebih 

mempertimbangkan dan akhirnya membeli produk atau layanannya (Setio & Johan, 

2021).  

Kepercayaan konsumen terhadap merek McDonald's yang terus meningkat 

secara signifikan mendorong minat pembelian mereka. Ketika konsumen merasa 

yakin bahwa McDonald's adalah merek yang dapat diandalkan, mereka cenderung 

lebih sering memilih produk-produk yang ditawarkan. Kepercayaan ini dibangun 

melalui berbagai faktor, seperti konsistensi kualitas produk, pelayanan yang baik, 

serta komitmen perusahaan terhadap nilai-nilai yang dianut konsumen, termasuk 

keberlanjutan lingkungan. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, semakin 

besar pula kemungkinan mereka untuk menjadi pelanggan setia dan 

merekomendasikan McDonald's kepada orang lain. Kepercayaan merek yang kuat 

juga memberikan keunggulan kompetitif bagi McDonald's. Dalam industri 

makanan cepat saji yang sangat kompetitif, kepercayaan konsumen menjadi aset 

yang sangat berharga. Konsumen yang telah memiliki kepercayaan terhadap suatu 

merek cenderung lebih loyal dan kurang terpengaruh oleh promosi dari pesaing. 

Selain itu, kepercayaan juga dapat melindungi merek dari krisis reputasi. Jika suatu 

saat terjadi masalah, konsumen yang percaya pada merek cenderung lebih 

memaafkan dan memberikan kesempatan kedua bagi perusahaan untuk 

memperbaiki kesalahan. Dengan demikian, upaya McDonald's dalam membangun 

kepercayaan konsumen merupakan investasi jangka panjang yang dapat 

memberikan keuntungan yang sangat besar bagi perusahaan (Takaya, 2019). 

Pengujian Hipotesis 6 (Product satisfaction menjadi mediasi pengaruh green 

packaging terhadap purchase intention) 

Ho6: product satisfaction tidak menjadi mediasi pengaruh green packaging 

terhadap purchase intention 
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Ha6 : product satisfaction menjadi mediasi pengaruh green packaging terhadap 

purchase intention 

H6 memiliki nilai T statistics sebesar 2,321 dan p-value sebesar 0,020. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 diterima. Maka dapat disimpulkan 

bahwa Ha6  diterima yang artinya product satisfaction memperkuat pengaruh green 

packaging terhadap purchase intention. Hasil ini sesuai dengan penelitian 

Rajendran et al. (2019) yang menyatakan product satisfaction menjadi mediasi 

pengaruh green packaging terhadap purchase intention. Ketika konsumen 

menemukan produk yang dikemas dalam bahan ramah lingkungan, persepsi awal 

mereka sering kali positif. Persepsi positif ini dapat mengarah pada peningkatan 

kepuasan produk jika produk itu sendiri memenuhi harapan konsumen dalam hal 

kualitas, fungsionalitas, dan kinerja. Produk yang dikemas dalam bahan daur ulang, 

misalnya, tetap harus memenuhi janji intinya untuk memuaskan konsumen.   

Konsumen melihat bahwa kemasan yang digunakan McDonald's tidak hanya 

ramah lingkungan, tetapi juga memiliki kualitas yang baik, seperti desain yang 

menarik, bahan yang kuat, dan fungsionalitas yang baik, mereka akan merasa lebih 

puas. Kepuasan ini muncul karena kemasan yang berkualitas memberikan kesan 

bahwa McDonald's benar-benar memperhatikan detail dan memberikan yang 

terbaik bagi pelanggannya. Hal ini sejalan dengan harapan konsumen akan produk 

yang tidak hanya lezat, tetapi juga dikemas dengan cara yang bertanggung jawab 

terhadap lingkungan. Kepuasan konsumen yang tinggi akibat kualitas kemasan 

hijau yang baik akan mendorong minat pembelian yang lebih besar. Konsumen 

yang merasa puas dengan produk dan kemasan McDonald's cenderung lebih loyal 

dan lebih sering melakukan pembelian. Mereka akan melihat McDonald's sebagai 

pilihan yang lebih baik dibandingkan dengan kompetitor karena perusahaan ini 

telah menunjukkan komitmennya terhadap keberlanjutan dan kualitas. Selain itu, 

konsumen yang puas juga cenderung untuk merekomendasikan McDonald's kepada 

orang lain, sehingga dapat membantu meningkatkan kesadaran merek dan menarik 

pelanggan baru (Luo et al., 2022). 
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Pengujian Hipotesis 7 (Brand trust menjadi mediasi pengaruh green packaging 

terhadap purchase intention) 

Ho7: brand trust tidak menjadi mediasi pengaruh green packaging terhadap 

purchase intention 

Ha7 : brand trust menjadi mediasi pengaruh green packaging terhadap 

purchase intention 

H7 memiliki nilai t statistics sebesar 3,893 dan p-value sebesar 0,000. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 7 diterima. Maka dapat disimpulkan 

bahwa Ha7 iditerima sehingga product satisfaction memperkuat pengaruh green 

packaging terhadap purchase intention. Hasil ini sesuai dengan penelitian Wut & 

Lee (2023) yang menyatakan brand trust menjadi mediasi pengaruh green 

packaging terhadap purchase intention. Kemasan ramah lingkungan telah muncul 

sebagai strategi pemasaran yang menarik. Meskipun dampak positifnya terhadap 

niat pembelian terlihat jelas, mekanisme dasar yang melatarbelakangi pengaruh ini 

masih kurang dipahami. Kepercayaan konsumen yang meningkat ini kemudian 

berdampak langsung pada minat beli. Konsumen yang percaya terhadap kualitas 

produk McDonald's akan lebih cenderung untuk membeli produk tersebut.  

Mereka merasa bahwa dengan memilih McDonald's, mereka tidak hanya 

mendapatkan makanan yang enak, tetapi juga berkontribusi pada pelestarian 

lingkungan. Selain itu, kemasan hijau yang menarik dan informatif juga dapat 

meningkatkan daya tarik produk di mata konsumen, sehingga mendorong mereka 

untuk mencoba atau membeli ulang produk McDonald's. Singkatnya, kemasan 

hijau yang berkualitas adalah cerminan dari komitmen perusahaan terhadap kualitas 

produk dan keberlanjutan, yang pada akhirnya akan berdampak positif pada minat 

beli konsumen (Huang & Guo, 2021). Kemasan hijau yang semakin baik tidak 

hanya sekadar upaya untuk menarik perhatian konsumen, tetapi juga merupakan 

investasi jangka panjang dalam membangun kepercayaan merek dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Dengan demikian, McDonald's dapat memperkuat posisinya 

sebagai pemimpin pasar dalam industri makanan cepat saji. 
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PENUTUP  

Green packaging tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention 

konsumen McDonalds di Semarang. Meskipun green packaging penting bagi 

sebagian konsumen, mungkin tidak menjadi faktor utama dalam minat membeli 

produk-produk McDonalds. Banyak konsumen mungkin tidak sepenuhnya 

menyadari dampak lingkungan dari kemasan plastik dan tidak melihat kemasan 

hijau sebagai faktor yang signifikan dalam pilihan mereka.  

Product satisfaction menjadi mediasi pengaruh green packaging terhadap 

purchase intention konsumen McDonalds di Semarang. Ketika konsumen puas 

dengan produk tersebut, pengalaman mereka secara keseluruhan akan meningkat, 

menumbuhkan sikap positif terhadap merek dan kemungkinan yang lebih tinggi 

untuk melakukan pembelian berulang. Intinya, kemasan hijau bertindak sebagai 

katalisator, menciptakan kesan awal yang baik. Namun, kepuasan produklah yang 

pada akhirnya mendorong niat pembelian. Jika konsumen tidak puas dengan produk 

itu sendiri, terlepas dari kemasannya, dampak positif dari kemasan hijau dapat 

berkurang.  

Brand trust menjadi mediasi pengaruh green packaging terhadap purchase 

intention konsumen McDonalds di Semarang. Kepercayaan yang terbentuk, pada 

gilirannya, secara positif memengaruhi niat pembelian. Konsumen cenderung 

memilih produk dari merek yang mereka percaya, terutama ketika merek tersebut 

menunjukkan komitmen terhadap pengelolaan lingkungan. Selain itu, kepercayaan 

terhadap merek memperkuat nilai yang dirasakan dari kemasan ramah lingkungan. 

Keterbatasan penelitian ini adalah pengambilan sampel hanya dilakukan pada 

1 titik McDonald’s saja yaitu pada McDonald’s cabang Pandanaran Semarang 

sehingga belum dapat digeneralisasikan untuk seluruh cabang McDonald’s. Selain 

itu variabel yang digunakan sebagai variabel bebas hanya green packaging saja. 

Peneliti selanjutnya dapat menggunakan seluruh cabang McDonald’s di Indonesia 

sebagai lokasi penelitian dan menambahkan variabel bebas lainnya seperti harga 

produk. 

Saran untuk penguatan brand trust, McDonald’s dapat menyelenggarakan 

event seperti ”McDonald’s fun run”. Dengan mengadakan event lari ini yang dapat 
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diikuti oleh masyarakat luas bertemakan fun run.  McDonald’s bisa menyiapkan 

souvenir seperti goodiebag yang bisa digunakan kembali dan voucher makan dan 

minuman. Dengan ini, McDonald’s bisa mengkapanyekan bahwa McDonnald’s 

sejauh ini sudah menerapkan green business dalam usahanya serta kepedulian usaha 

mereka terhadap lingkungan di sekitar maupun masyarakat.  

Dalam upaya meningkatkan kepuasan konsumen terhadap produk 

McDonald’s yang memasukkan unsur green dalam bisnisnya, McDonald’s dapat 

menyelenggarakan lomba design packaging yang bertema go green secara eksplisit 

tertampil pada packaging McDonald’s. Saat ini, kemasan produk-produk 

McDonald’s masih menampilkan logo atau tulisan McDonald’s saja ataupun logo 

sertifikasi seperti FSC mengenai green packaging. Bagi konsumen yang belum 

paham sepenuhnya mengenai apa itu green, hal ini tidak menjadi makna yang 

berarti bagi konsumen. Sehingga dengan membuat design packaging yang lebih 

menampilkan unsur go green dengan gambar-gambar yang menarik, diharapkan 

citra merk McDonald’s semakin meningkat dan semakin percaya terhadap 

McDonald’s. Sehingga diharapkan pula konsumen memiliki niat untuk membeli 

produk-produk McDonalds yang dikemas secara menarik dengan adanya unsur 

green tersebut. 
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