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Abstract. The purpose of this study is to Analysis affecting Green Brand Image, Green 
Product and Green Advertising on Eco-Friendly Product Purchase Decision. The 
independent variables analyzed in this study are Green Brand Image, Green Product, 
Green Advertising and Eco-friendly Product Purchase Decision as the dependent 
variable. The sample used in this study consisted of 100 Green Wash Users. Sampling 
was done by purposive sampling method by distributing questionnaires. Analysis in this 
research uses a test of validity and reliability, a test of classical assumptions, a test of 
statistical assumptions, a test of normality, a multicollinearity test, a heteroscedesticity 
test, a multiple linear regression test, a feasibility test of capital (F test) of the test of the 
significance of individual parameters (statistical test t) and a test of coefficient of 
determination. (R2) with the help of the SPSS program. The results showed that the Green 
Brand Image had a positive and significant effect, the Green Product had a positive and 
significant effect, the Green Brand Image had a positive and significant effect on the Eco-
friendly Product Purchase Decision.  
 
Keywords: 3-5 words or phrases that reflect the contents of the article (alphabetically). 
 
 
Abstrak. Abstrak wajib ditulis dalam bahasa Indonesia dan memuat uraian singkat 
tentang latar belakang penelitian, tujuan, metode, temuan, dan implikasi. Abstrak ditulis 
dalam satu paragraf dengan spasi tunggal (maksimum 200 kata), tanpa ada rujukan atau 
rumus. 
 
Kata kunci: 3-5 kata atau frasa yang mencerminkan isi artikel (secara alfabetis). 
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LATAR BELAKANG 

Pengendalian lingkungan penting dilakukan karena banyak terjadi perubahan 
kerusakan lingkungan yang tidak terkendali. Pemanasan global tidak saja dirasakan 
dalam setiap individu tetapi juga dalam pengelolaan organisasi. Sehingga perlu 
melakukan berbagai upaya pengendaian lingkungan dalam aktivitas ekonomi. Perusahaan 
berupaya untuk selalu menjaga lingkungan seperti mengurango polusi udara, 
membersihkan asap  kendaraan, penghematan energi dan melakukan perawatan dan 
pembukaan ruang terbuka hijau sebagai penghasil oksigen. Perbaikan ekosistem terus 
dilakukan dua dekade terakhir, dan kesadaran konsumen terhadap pengendalian 
lingkungan meningkat. Peningkatan kesadaran konsumen ini memiliki dampak besar bagi 
perusahaan untuk menerapkan strategi hijau sebagai salah satu keunggulan kompetitif.  

Perusahaan mulai melakukan green marketing karena dapat menggunakan 
peluang keunggulan kompetitif yang dapat meningkatkan citra perusahaan, 
meningkatkan nilai produk dan sesuai dengan keinginan perusahaan untuk selalu 
menerapkan keberlanjutan jangka panjang.  Penerapan strategi green marketing dapat 
menjadi hal penting terutama dalam menawarkan produk kepada konsumen 
(waskito,2015). Banyak industri kreatif saat ini di Indonesia mulai menerapkan konsep 
green marketing karena sangat mempengaruhi konsumen dalam konsep pengambilan 
keputusan pembelian produk-produk yang bersahabat dengan lingkungan atau Eco-
friendly Product Purchase Decision. Dalam pengembangan penelitian ini, mengkaji 
bagaimana green brand image, green product dan green advertising terhadap Eco-
friendly Product Purchase Decision pada produk Green Wash Detergent HPAI 
merupakan produk dari HNI-HPAI (Halal Network Internasional - Herba Penawar 
Alwahida Indonesia), yang berbentuk serbuk cuci konsentrat yang mampu membersihkan 
berbagai kotoran dan noda pakaian. 

 
KAJIAN TEORITIS 

Eco-friendly Product Purchase Decision 
Menurut Darmmesta dan Handoko (2012) dalam (Ridwan et al., 2018) terdapat tujuh 
komponen dalam setiap keputusan pembelian, yaitu sebagai berikut:  
1. Keputusan tentang Jenis Produk 
2. Keputusan tentang Bentuk Produk 
3. Keputusan tentang Merek 
4. Keputusan tentang Penjualnya 
5. Keputusan tentang Jumlah Produk 
 
Green brand Image 
Menurut Mourad dan Ahmed (2012) dan Azmi (2016) menjelaskan mengenai aspek 
aspek yang dibahas dalam presepsi Green Brand, sebagai berikut : 

1. Green Brand Image  



Green Brand Image adalah sebuah persepsi konsumen mengenai citra merek ramah 
lingkungan suatu perusahaan yang berkomitmen pada aksi peduli terhadap lingkungan.  

2. Green Satisfaction  
Green Satisfaction adalah tingkat kepuasan konsumen terhadap tindakan yang dilakukan 
oleh suatu merek yang bertanggung jawab terhadap lingkungan.  

3. Green Trust  
Green Trust adalah kepercayaan konsumen terhadap produk hijau atau ramah lingkungan. 
Green Trust juga dapat didefinisikan bahwa konsumen bergantung pada sebuah merek 
sebagai akibat dari keyakinannya dalam kredibilitas lingkungan, kebajikan, dan 
kemampuan. 
 
Green Product 
Menurut Kumar (2008)  ada tiga indicator dalam mengukur Green Product yaitu : 

1. Tidak mengandung zat kimia berbahaya. 
2. Dapat di daur ulang 
3. Dapat mengurangi penggunaan sumber daya secara berlebihan 

 
Green Advertising 
Menurut Banerjee et al., (1995) dalam (Azmi, 2016) Green Advertising didefinisikan 
sebagai setiap iklan baik secara eksplisit atau implisit membahas mengenai hubungan 
antara produk atau jasa dan lingkungan biofisik, mempromosikan Green Lifestyle atau 
gaya hidup ramah lingkungan dengan atau tanpa menyoroti produk atau jasa dan 
menyajikan citra suatu perusahaan mengenai tanggung jawabnya terhadap lingkungan.  
 
METODE PENELITIAN 

 
 
Hipotesis : 
H1 : Green Brand Image berpengaruh Positif terhadap Eco-friendly Product Purchase 

Decision. 
H2 :  Green Poduct berpengaruh Positif terhadap Eco-friendly Product Purchase 

Decision.  
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H3  :  Green Advertising berpengaruh Positif terhadap Eco-friendly Product Purchase 
Decision. 

 
METODE PENELITIAN 

Populasi adalah kelompok atau kumpulan individu-individu atau obyek penelitian 
yang memiliki standar-standar tertentu dari ciri-ciri yang telah ditetapkan sebelumnya. 
Populasi merupakan keseluruhan kelompok orang, peristiwa, atau hal yang ingin peneliti 
investigasi (Sekaran, 2006).  Jumlah populasi dalam penelitian adalah semua pelanggan 
Green Wash HNI-HPAI yang ada di Semarang sejumlah 1450 orang. Dalam penelitian 
ini penulis mempersempit populasi yaitu jumlah seluruh pengguna Green Wash sebanyak 
1450 karyawan dengan menghitung ukuran sampel yang dilakukan dengan menggunakan 
teknik Slovin menurut Sugiyono (2011). Dalam rumus Slovin ada ketentuan sebagai 
berikut:  

Nilai e = 0,1 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar  
Nilai e = 0,2 (20%) untuk populasi dalam jumlah kecil  

Jadi rentang sampel yang dapat diambil dari teknik Solvin adalah antara 10-20 % 
dari populasi penelitian. Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah sebanyak 1450 
pengguna Green Wash, sehingga presentase kelonggaran yang digunakan adalah 10% dan 
hasil perhitungan dapat dibulatkan untuk mencapai kesesuaian. Maka untuk mengetahui 
sampel penelitian, dengan perhitungan sebgai berikut:  

n =
𝑁

1 +  𝑁(𝑒)ଶ
 

1450 =
1450

1 + 1450 (0,10)ଶ
 

1450 =
1450

1 + 14,5
 

=  
1450

15,5
 

= 93 disesuaikan oleh peneliti menjadi 100 responden. 
 
Sampel Penelitian dalam peneliti ini pertimbangan-pertimbangan tertentu di dalam 
pengambilan sampelnya atau penentuan sampel untuk tujuan tertentu. Kriteria-kriteria 
yang dipakai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut adalah konsumen berusia diatas 
17 tahun dan pernah melakukan pembelian Green Wash HNI-HPAI  
 

Analisis data digunakan dalam penellitian ini menggunakan analisis regresi liniar 
berganda. Data yang diperoleh akan dianalisis dengan SPSS. Persamaan regresi liniar 
berganda adalah sebagai berikut (Gujarati, 2001): 

Y = 1X1 + 2X2+3X3 + e 

Dimana : 
Y  =  Eco-friendly Product Purchase Decision  
X1  =  Green Brand Image 
X2  =  Green Product 
X3  =  Green Advertising 
123  =  Konstanta regresi dari masing-masing variabel independen   
e  =  eror 

 



HASIL DAN PEMBAHASAN  

Statistik Deskriptif 
Kuisioner dalam pengambilan data penelitian dapat dilihat pada tabel 1 berikut ini : 

Tabel 1. Kuesioner yang diberikan ke responden 
Keterangan Jumlah 

Jumlah kuesioner yang disebar 120 
Jumlah kuesioner yang rusak atau tidak lengkap ( 20) 
Jumlah kuesioner yang dapat diolah 100 

       Sumber: data primer yang diolah, 2020 
 

Tabel 2. Usia Responden 
No Usia Frekuensi Persentase 

1 < 17 Tahun 6 6% 

2 20 - 30 Tahun 45 45% 

3 
4 
5 
6 

31 - 35 Tahun 
35 - 45 Tahun 
36 - 40 Tahun 
≥ 45 Tahun 

21 
11 
9 
8 

21% 
11% 
9% 
8% 

Jumlah 100 100% 
       Sumber : data primer yang diolah, 2020 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa umur responden yang menempati 
prosentase tertinggi adalah usia lebih dari 20 - 30 Tahun. 

 
Tabel 3. Jenis kelamin Responden 

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
1 Laki-Laki 18 18% 
2 Perempuan 82 82% 

Jumlah 100 100% 
        Sumber : data primer yang diolah, 2020 

Berdasarkan   tabel di atas dapat diketahui bahwa responden yang paling banyak 
adalah perempuan yaitu sebanyak 82 orang atau 82 persen. Dengan demikian ini berarti 
bahwa hasil dari penelitian ini merupakan pendapat dari sebagian besar pengguna Green 
Wash adalah berjenis kelamin perempuan. 

Tabel 4. Pendidikan Responden 
No Pendidikan Jumlah 
1 SMP 9 
2 SMA 21 
3 D3 33 
4 D4/S1 24 
5 S2/S3 13 

Jumlah 100 
                               Sumber : data primer yang diolah, 2020 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa pendidikan responden yang 
menempati prosentase tertinggi adalah D3 dengan jumlah 33 responden. 

 
Metode Analisis Data 
Uji Validitas 
Hasil uji validitas dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel.5 berikut ini :  
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Tabel 5. Uji Validitas 
No Indikator r-hitung r-tabel Keterangan 
1 Green Brand Image (X1) 

Indikator 1 

Indikator 2 

Indikator 3 
Indikator 4 
Indikator 5 

 
0.893 
0.879 
0.894 
0.902 
0.862 

 
0,1671 
0,1671 
0,1671 
0,1671 
0,1671 

 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

2    Green Product (X2) 
Indikator 1 

Indikator 2 

Indikator 3 

 
0.840 
0.777 
0.771 

 
0,1671 
0,1671 
0,1671 

 
Valid 
Valid 
Valid 

3 Green Advertising (X3) 
Indikator 1 

Indikator 2 

Indikator 3 

 
0.778 
0.811 
0.780 

 
0,1671 
0,1671 
0,1671 

 
Valid 
Valid 
Valid 

4 Eco-friendly Product 
Purchase Decision (Y) 

Indikator 1 

Indikator 2 

Indikator 3 
Indikator 4 

 
 

0.642 
0.656 
0.724 
0.719 

 
 

0,1671 
0,1671 
0,1671 
0,1671 

 
 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

       Sumber : Data primer yang diolah, 2020 
 
Dari tabel di atas dapat diperoleh bahwa semua indikator yang digunakan untuk 

mengukur variabel Green Brand Image, Green Product, Green Advertising dan Eco-
friendly Product Purchase Decision mempunyai  r tabel  untuk n = 100  dengan df = n – 
k- 1= 100-3-1 = 96 yaitu 0,1671,  sehingga semua indikator tersebut adalah valid. 
 
Uji Reliabilitas 
Hasil Uji reliabilitas dapat disajika pada tabel 6 berikut ini 

Tabel 6.Uji Reabilitas 

NO Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

1 Green Brand Image 0.620 Reliabel 
2 Green Product 0.931 Reliabel 
3 Green Advertising 0.697 Reliabel 
4 dan Eco-friendly Product Purchase Decision 0.696 Reliabel 
Sumber : Data primer yang diolah, 2020 
 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa masing-masing variabel green 

brand image, green product, green advertising dan Eco-friendly Product Purchase 
Decision  memiliki r Alpha hitung lebih besar cronbach alpha sebesar 0,6. Dengan 
demikian, maka hasil uji reabilitas terhadap keseluruhan variabel adalah reliabel. 
 
Analisis Regresi Berganda 



Berdasarkan perhitungan regresi berganda antara green brand image, green 
product, dan green advertising terhadap Eco-friendly product purchase decision dengan 
dibantu program SPSS dalam proses penghitungannya dapat diperoleh hasil sebagai 
berikut : 

 
Tabel 8.  

Analisis Regresi Berganda 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.866 3.888  .480 .632   

image .350 .030 .885 11.771 .000 .702 1.425 
product .505 .098 .385 5.159 .000 .713 1.402 
advertising .195 .082 .151 2.365 .020 .979 1.022 

a. Dependent Variable: purchase 

 
Y =   0,885 X1  + 0,385 X2 +  0,151 X3 

 
Hasil uji hipotesis (Uji t) 

Hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung untuk green brand image adalah 11.771 
dan dengan menggunakan level significance (taraf signifikan) sebesar 5% diperoleh t 
tabel sebesar 1,671 yang berarti bahwa nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel yaitu 
11.771 > 1,671. Signifikasi t = 0,000 < 0,05, menandakan bahwa green brand image 
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Eco-friendly product purchase 
decision terbukti.  

Hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung untuk green product adalah 5.159 dan 
dengan menggunakan level significance (taraf signifikan) sebesar 5% diperoleh   t tabel 
sebesar 1,671 yang berarti bahwa nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel yaitu 
5.159 > 1,671. Signifikasi t = 0,000 < 0,05, Bahwa green product mempunyai pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap Eco-friendly product purchase decision terbukti.  

Hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung untuk green advertising  adalah 2.365  dan 
dengan menggunakan level significance (taraf signifikan) sebesar 5% diperoleh   t tabel 
sebesar 1,671   yang berarti bahwa nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel yaitu 
2.365 > 1,671. Signifikasi t = 0,000 < 0,05, menandakan bahwa green advertising 
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Eco-friendly product purchase 
decision.  

 
Hasil Uji kelayakan Model) 
Hasil uji yang melihat interaksi antar variabel independen dan dependen dapat dilihat 
pada tabel 9 berikut ini : 

Tabel 9. Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 392.054 3 130.685 52.069 .000b 
Residual 240.946 96 2.510   
Total 633.000 99    

a. Dependent Variable: purchase 

b. Predictors: (Constant), advertising, product, image 
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        Sumber : Data primer yang diolah, 2020 
 
Berdasarkan perhitungan dengan menggunakan program SPSS diperoleh F hitung 

sebesar 52.069 pada level significance (taraf signifikan) sebesar 5% diperoleh F tabel 
sebesar 3,94 sehingga nilai F hitung = 52.069 > dari F tabel = 3,94 atau signifikan 0,000 
kurang dari 5%.  

 
Koefisien Determinasi 

Tabel 10. Nilai Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics Durbin-
Watson R Square 

Change 
F Change df1 df2 Sig. F 

Change 

1 .787a .619 .607 1.584 .619 52.069 3 96 .000 1.643 

a. Predictors: (Constant), advertising, product, image 

b. Dependent Variable: purchase 

Sumber : Data primer yang diolah, 2020 
 
Berdasarkan tabel 10, dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square yaitu sebesar 

0,607 atau 60,7%  
 

PEMBAHASAN 
Hal ini dikarenakan konsumen telah menganggap bahwa Green Wash sebagai 

produk merek hijau. Konsumen yang peduli terhadap lingkungan menyadari bahwa 
merek Green Wash telah sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka, sehingga 
konsumen memutuskan untuk membeli Green Wash. Hal ini juga bisa dilihat dari hasil 
kuesioner yang disebarkan oleh peneliti ke responden, dimana responden rata-rata 
menjawab setuju dan sangat setuju di angka 7-8 & 9-10. 

Eco-friendly product purchase decision dipengaruhi oleh green product. Hal ini 
dikarenakan semakin tingginya tingkat kesadaran masyarakat untuk peduli terhadap 
lingkungan. Hal ini bisa dilihat dari hasil kuesioner yang disebar peneliti ke responden, 
dimana responden rata-rata menjawab sangat setuju di angka 9-10. Untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginannya, konsumen berusaha untuk membeli sebuah produk yang 
paling tidak mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan.  

Sedangkan green advertising atau iklan peduli lingkungan Green Wash telah 
tersampaikan dengan baik ke konsumen. Di dalam iklan tersebut dijelaskan mengenai 
produk Green Wash yang memiliki zat yang tidak mencemari lingkungan, tidak memiliki 
busa, mampu menghemat penggunaan sumber daya yang berlebihan dan ramah terhadap 
lingkungan. 

 
PENUTUP 
Kesimpulan 
1. Variabel Green Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 

karyawan. Berarti apabila Green Brand Image semakin tinggi maka Eco-friendly 
product purchase decision akan semakin meningkat. 

2. Variabel Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Eco-friendly 
product purchase decision. Berarti apabila Green Product semakin baik, maka Eco-
friendly product purchase decision akan semakin meningkat.  



3. Variabel Green Advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Eco-friendly 
product purchase decision. Berarti apabila Green Advertising semakin baik, maka 
Eco-friendly product purchase decision akan semakin meningkat. 

 
Untuk peneliti selanjutnya diharapkan bisa menambahkan variabel lain seperti 

variabel Green Packaging dan Green Marketing yang bisa membuat penelitian ini 
semakin sempurna. 
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