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ABSTRACT 

This study aims to study the effect of green products and green brand awareness on green 

purchase intentions. The variables used in this study are green product (x1) and green brand 

awareness (x2) as the independent variable and green purchase intention (y) as the dependent 

variable. This research uses quantitative methods using associative methods. Using questionnaires 

distributed to 150 respondents. The data analysis technique used is multiple linear regression 

analysis. The results obtained show a significant significance between green products and green 

brand awareness of green purchase intentions based on the results of simultaneous and partial 

hypothesis testing. 

Keywords: green purchase intention; green brand awareness; green products; green marketing and 

coffee shop. 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green product dan green brand 

awareness terhadap  green purchase intention. Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini yaitu green product (x1) dan green brand awareness (x2) sebagai variabel independent dan green 

purchase intention (y) sebagai variabel dependent. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 

dengan pendekatan asosiatif. Menggunakan penyebaran kuesioner yang disebarkan kepada 150 

responden. Teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis linear regresi berganda. Hasil yang 

didapatkan menunjukan adanya pengaruh yang signifikan antara green product dan green brand 

awareness terhadap green purchase intention berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara simultan 

dan parsial. 

Kata Kunci: green purchase intention; green brand awareness; green product; green marketing 

dan coffee shop. 
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PENDAHULUAN 

Green marketing belakangan ini menjadi gaya baru dalam pemasaran, 

kemunculan konsep ini terjadi di Eropa awal tahun 1970-1980 ditandai dengan 

adanya produksi barang yang memberikan dampak berbahaya untuk lingkungan 

dan diadakan lah seminar mengenai ecological marketing oleh the American 

Marketing Association dan menghasilkan gagasan green marketing (kaur,2014) Di 

Indonesia muncul kurang lebih pada tahun 2000an dengan semangat go green  

(kompasiana, 2010)Green marketing memperkenalkan produk yang ramah 

lingkungan dan mampu melihat sisi pasar yang berbeda sebagai alternatif 

perusahaan dalam meningkatkan Green purchase intention (Doszhanov & Ahmad, 

2015). 

Green purchase intention merupakan salah satu investasi di masa depan 

(Doszhanov & Ahmad, 2015) adanya peningkatan green purchase intention 

ditandai dengan munculnya product yang ramah lingkungan dan keinginan 

konsumen dalam melakukan langkah go green serta melakukan referensi terhadap 

orang lain mengenai green product (Alamsyah, 2018). 

Dewasa ini langkah go green terlihat dengan adanya perusahan – perusahan 

yang memikirkan dampak terhadap lingkungan serta keinginan konsumen yang 

berkembang yakni dengan menginginkan produk-produk yang ramah lingkungan 

(Made et al., 2017) Green product merupakan inovasi pemasaran “green 

marketing” melalui langkah mengurangi sampah limbah plastik salah satunya 

pengurangan plastik sedotan (Nandini, 2018) dengan menggantinya menggunakan 
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bahan yang aman dan dapat digunakan kembali atau reuse karena dianggap lebih 

ramah pada lingkungan dibandingkan sedotan plastik (Chaerunisa, 2019)  

Kesadaran konsumen akan adanya green product dalam meningkatkan 

kemampuan konsumen untuk mengingat brand ramah lingkungan dan mewujudkan 

persepsi positif mengenai produk ramah, lingkungan (Doszhanov & Ahmad, 2015) 

kesadaran akan lingkungan telah dilakukan di Indonesia dengan adanya kampanye 

mengenai pengurangan plastik dikalangan para pembinis (Huda, 2019). 

Bisnis yang kini sedang berkembang pesat yakni coffee shop, selain 

menawarkan berbagai kopi kepada para konsumen, kini mereka mulai melakukan 

go green karena banyaknya isu mengenai dampak bahaya pada lingkungan 

mengenai limbah plastik , coffee shop identik dengan penggunaan sedotan dan cup 

yang berbahan plastik, sehingga mereka mulai menciptakan minat beli yang 

berbasis ramah lingkungan(Pancoro & Zuliestiana, 2018). Pada dasarnya sebuah 

bisnis tergantung pada kemampuan perusahaan dalam memasarkan produk ramah 

lingkungan yang dapat diterima dikalangan masyarakat (Grant, 2007). 

Seperti halnya penelitian niat beli yang merupakan green purcahase 

intention telah diteliti dari tahun ke tahun bahwa adanya pengaruh yang signifikan 

antara green product dan green brand awareness terhadap green purchase intention 

(Agustin, Kumadji, & Yulianto, 2015; Almuarief, 2016; Huang, Yang, & Wang, 

2014; Mahmoud, 2018; Norazad, 2016; Sari & Widowati, 2014). Sedangkan 

penelitian (Rahmi, Rozalia, Chan, Anira, & Prima, 2017) menyatakan tidak adanya 

pengaruh yang siginifikan. 



 

Anggry Tri Herniazar, Asep Muhamad Ramdan, dan Faizal Mulia. Pengaruh Green Product……... 

 

266 
 

  Green product merupakan produk yang aman bagi lingkungan maupun 

mahluk hidup (Agustin et al., 2015) dengan tidak menghasilkan sampah yang 

berlebih dan dapat mengurangi kerusakan lingkungan (Rizki, Lathifah, & 

Widyastuti, 2018) serta memiliki kesan ramah lingkungan dengan menggunakan 

bahan yang tidak berbahaya (Kumar, 2015).  

  Adapun dimensi green product yang di gunakan oleh (D’Souza, Taghian, 

Lamb, & Peretiatkos, 2006) yakni : 1) label, 2) kemasan, 3) persepsi produk. Lain 

halnya dengan dimensi yang dikemukakan oleh (Rizki et al., 2018) yaitu 1) konten, 

2) manufaktur, 3) kinerja, 4) penggunaan. 

  Maka penelitian ini menggunakan lima dimensi green product yaitu : 1) 

persepsi produk (D’Souza et al., 2006), 2) Konten (Rizki et al., 2018), 3) polution 

prevention product (Johanes, Roza, & Ilunitedra, 2015), 4) material drien product 

(Johanes et al., 2015), dan packaging (D’Souza et al., 2006; Johanes et al., 2015). 

  (Mahmoud, 2018) menyatakan adanya  hubungan yang signifikan antara 

komponen green marketing mix yaitu  green product terhadap green purchase 

intention (Agustin et al., 2015; Almuarief, 2016; Norazad, 2016). 

H1 = green product berpengaruh positif dan siginifikan terhadap green purchase 

intention. 

  Green brand awareness merupakan kemampuan daya ingat konsumen 

dalam mengingat merek yang ramah lingkungan (Huda, 2019) dengan berdasarkan 

pada pengenalan merek sebagai merek hijau yang merupakan hasil asosiasi hijau 

(Gede et al., 2018) sehingga dirancangnya merek sesuai dengan kebutuhan, serta 

adanya kecenderungan pada merek yang sudah dikenal memungkinkan rasa aman 
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(Putri & Suasana, 2018) dan kesadaran konsumen serta menyadari produk tersebut 

tidak dapat digantikan (Herlina Debby & Ai Lili, 2016)mengenai dampak yang 

timbul bagi lingkungan (Doszhanov & Ahmad, 2015). 

  Adapun dimensi green brand awareness yang dijadikan sebagai alat ukur 

menurut Dengan menggunakan empat dimensi brand awareness (Rangkuti, 2008) 

yaitu : 1) top of mind , 2) brand recall  , 3) brand recognition, 3) unware of brand. 

senada dengan dimensi yang digunakan oleh Aaker,2010 dalam (Herlina Debby & 

Ai Lili, 2016). (Sari & Widowati, 2014) menyatakan bahwa terdapat pengaruh 

hubungan yang siginifikan dan positif antara green brand awareness terhadap 

green purchase intention (Huang et al., 2014; Kurniawan & Diryana, 2015) 

 H2 = green brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

green purchase intentiont. 

  Green purchase intention  merupakan niat yang dimiliki konsumen untuk 

mendukung konsep ramah lingkungan. Kemudian memiki rasa kepedulian terhadap 

masalah lingkungan melalui pencarian infomarsi serta adanya rasa ketertarikan 

pada suatu produk yang diinginkan (Haery, 2013; Irpansyah, Ramdan, & Danial, 

2019; Ramayah, Lee, & Mohamad, 2010).  

  Beragam dimensi untuk mengukur niat beli yang digunakan oleh 

(Ferdinand, 2002) yaitu 1) minat transaksional, 2) minat referensial, 3) minat 

prefensial  dan 4) minat eksploratif. Dimensi ini senada dengan dimensi yang 

digunakan oleh (Priansa, 2017).  

  Maka dimensi yang digunakan yaitu :1) minat transaksional yaitu 

kecenderungan konsumen dalam membeli suatu produk (Ferdinand, 2002; Priansa, 
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2017), 2) minat referensial yaitu kecenderungan dari konsumen ketika 

mereferensialkan produk kepada pihak lain(Ferdinand, 2002; Priansa, 2017), 3) 

minat prefensial yaitu ketika konsumen memiliki prefensi utama terhadap suatu 

produk dan hanya dapat digantikan apabila produk prefensi utama terjadi 

sesuatu(Ferdinand, 2002; Priansa, 2017) dan 4) minat eksploratif yaitu konsumen 

selalu mencari informasi mengenai produk yang di minati.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. 

Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan di coffee shop Sukabumi dengan konsep coffee shop 

yang melakukan langkah go green. Menggunakan metode penelitian kuantitatif. 

Dengan teknik pengambilan data menggunakan teknik simple random sampling. 

Populasi yang digunakan adalah konsumen coffee shop di Sukabumi, penyebaran 

kuesioner dilakukan kepada 150 responden. Teknik analisis  data menggunakan 

regresi linear berganda dan  pengujian model hipotesis  yaitu Uji secara parsial dan 

uji secara simultan.
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Kelayakan Model. Digunakan untuk mengetahui kelayakan model yang 

digunakan dalam penelitian. Sehingga adapun hasil pengolahan data yaitu: 

Tabel 1.  

 Hasil Uji F 

 

 

 

 

  

Sumber: data diolah 

a. Dependent Variable: Green Purchase Intention. 

b. Predictors: (Constant), green brand awareness, green product 

Menunjukan bahwa nilai Fhitung sebesar 105,897, maka bahwa Fhitung lebih 

besar dari Ftabel yakni  105,897 > 3,04.  serta nilai regresi memiliki tingkatan 

signifikan ,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh simultan 

variabel green product dan green brand awareness terdahap green purchase 

intention sebagai hipotesis dapat diterima. 

 Tabel 2.  

Hasil koefisien determinasi 

 

 

 

 

  

     Sumber: data diolah 

 

a. Predictors : (constanst), green product, green brand awareness 

b. Dependen Variable Green purchase intention 

 

Menunjukan  bahwa terdapat nilai korelasi sebesar 0,768 dan menunujkan 

nilai koefision determinasi sebesar 0,585. Dan nilai R Square sebesar ,590 maka 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F 

1 Regression 1089,856 2       544,928 105,897 

 Residual 756,437 147 5,146  

 Total 1846,293 149   

Model Summary 

Model  R R 

Square 

Adjusted 

R square 

Std. Error of the 

Estimate 
1 ,768 ,590 ,585 2,26844 
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terdapat pengaruh variabel independent yaitu green product dan green brand 

awarness terhadap variabel dependen yaitu green purchase intention sebesar 59 % 

sedangkan sisanya 61% adanya pengaruh dari variabel lainnya. 

Analisis regresi berganda merupakan alat anlaisis untuk mengetahui 

pengaruh dua variabel bebas terhadap satu variabel terikat (Riduwan, 2014) dengan 

pengolahan data dengan software IBM SPSS 24. 

Uji secara Parsial (Uji T). Dilakukan untuk mengetahui bagaimana 

hubungan antara variabel satu dengan yang lainya (Lupiyoadi & Ikhsan, 2015) 

Tabel 3.  

Hasil regresi linear & Uji T 

 

 

 

 

 

 Sumber: data diolah 

 

Menunjukan nilai contasnta (a) sebesar 0,318 dengan nilai green product 

sebesar 0,232 dan nilai green brand awareness sebesar 0,75, maka hal ini 

menunjukan adanya kontrtibusi dan pengaruh positif sehingga munculah 

persamaan regresi dengan rumus (Riduwan, 2014)  

Y = 𝑎 + 𝛽 1X1 + 𝛽 2X2....................................................................................... (1) 

maka  

Y = 0,138 + 0,232X1 + 0,675X2 ....................................................................... (2) 

Green Product (X1) 

 Coeff SE T P-Value 

Constant 0,318 1,002 0,317 0,52 

Green Product (X1) 0,233 0,057 4,096 0,000 

Green Brand Awareness  (X2) 

 Coeff SE T P-Value 

Constant 0,318 1,002 0,317 0,52 

Green brand 

awareness (X2) 

0,675 0,074 9,176 0,000 
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Dinyatakan bahwa variabel green product (X1) memiliki nilai Thitung 

sebesar 4.096 > 1.976 Ttabel dan dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,,05 maka 

adanya pengaruh green product yang positif dan signifikan terhadap green 

purchase intention, senada dengan penelitian yang dilakukan (Mahmoud, 2018).  

Kemudian variabel green brand awareness (X2)  memiliki nilai Thitung > 

Ttabel yaitu 9,176 > 1.976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05 maka adanya pengaruh 

yang positif dan signifikan antara green brand awareness terhadap green purchase 

intention, senada dengan hasil penelitian (Sari & Widowati, 2014). 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan penelitian diatas, maka ditemukan beberapa kesimpulan yang 

digunakan untuk menjawab pertanyaan penelitian. Dengan menggunakan teknik 

analisis regresi linear berganda menunjukan bahwa adanya pengaruh variabel 

independent yang terdiri dari dua variabel yaitu green product (X1) dan green 

brand awareness (X2) terhadap variabel dependent yaitu green purchase intention 

(Y) Dan hasil uji hipotesis secara parsial dan simultan menyatakan adanya 

hubungan positif yang siginifikan secara parsial  XI dan X2 terhadap Y. 

Adapun beberapa saran yang ditujukan untuk coffee shop sebagai 

pertimbangan dalam menerapkan green marketing. Yang pertama, green product 

dapat menjadi acuan coffee shop dalam mendapatkan pangsa pasar,  dengan 

memaksimalkan isu isu mengenai langkah go green sebagai daya tarik dalam 

mendapatkan minat konsumen mengenai pembelian yang bersifat ramah 

lingkungan.Kedua, coffee shop yang memulai go green  dapat memberikan arahan 
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serta ciri khas yang menunjukan eksistensi antar coffee shop yang berkaitan dengan 

produk-produk ramah lingkungan dengan menggunakan brand yang mereka miliki. 
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