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Abstract: The purpose of this paper is to explore the direct and indirect influence of green
brand positioning, green brand attitude and green brand knowledge on green purchase
intention. Data were collected from 199 respondents. “green brand positioning” measure used
five-item scale, “green brand attitude” measured used six-item scale, “green brand
knowledge” and “green purchase intention” measure used five-item scale. All measurement
items were measured on five point Linkert-type scales. The three hypotheses in this paper
have been tested. green brand positioning significantly gives positive influence to green
purchase intention. Green brand attitude significantly gives positive influence to green
purchase intention and green brand knowledge significantly gives positive influence to green
purchase intention.

Abstrak : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi pengaruh langsung dan
tidak langsung dari green brand positioning, green brand attitude and green brand
knowledge pada green purchase intention. Data dikumpulkan dari 199 responden. “green
brand positioning” diukur menggunakan skala lima-item, “green brand attitude” diukur
menggunakan skala enam-item, “green brand knowledge” and “green purchase intention”
ukuran yang digunakan skala lima-item. Semua item pengukuran diukur pada skala lima titik
Linkert-type. Tiga hipotesis dalam makalah ini telah diuji. Green brand positioning secara
signifikan memberikan pengaruh positif terhadap green purchase intention. Green brand
attitude secara signifikan memberikan pengaruh positif terhadap green purchase intention
dan green brand knowledge secara signifikan memberikan pengaruh positif terhadap green
purchase intention.

Keywords: Green Purchase Positioning, Green Purchase Attitude, Green Purchase
Knowledge, Green Purchase Intention

PENDAHULUAN

Belakangan ini penyakit seakan-akan menjadi sesuatu yang tidak dapat dipisahkan dari
kehidupan manusia diantaranya yang paling banyak diderita adalah cancer, jantung, hepatitis,
tuberculosis, diabetes, Vector Borne, dan AIDS dan salah satu penyebab kematian terbanyak
di dunia adalah kanker. mayoritas penyebabnya adalah kurangnya konsumsi sayur dan buah,
serta diikuti konsumsi garam berlebih dan konsumsi lemak yang berlebihan, untuk
mencukupkan konsumsi buah dan sayur maka diciptakannya lah minuman kesehatan yang
berbahan dasar buah dan sayur alami.

Menurut Kotler dan Keller (2016) purchase intention adalah sikap konsumen yang ada,
sebagai respon dari terhadap suatu objek yang menunjukan minat pelanggan dalam suatu
pembelian. Dalam hal ini Chen & Chang (2012) mengatkan bahwa green purchase intention
adalah konsumen kemungkinan besar akan membeli suatu produk tertentu dikarenakan
kepedulian mereka karena lingkungan. Penelitian ini juga ingin membandingkan hasil anatara
penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya yakni Suki (2016) untuk mengetahui
dalam meneliti green purchase intention mana yang lebih berpengaruh signifikan antara
variabel green brand positioning, green brand attitude and green brand knowledge.
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TINJAUAN PUSTAKA

Green Brand Positioning

Menurut Gwin dan Gwin (2003) menyatakan bahwa green brand positioning adalah untuk
menghasilkan keunggulan kompetitif dalam pikiran konsumen atas merek pesaing lainnya
berdasarkan atribut produk yang nyata atau tidak berwujud, selanjutnya menurut Aaker and
Joachimsthaler (2012) menyatakan bahwa green brand positioning terkait dengan nilai
produk atau layanan hijau, yang didasarkan pada atribut ramah lingkungan dari merek yang
memiliki arti penting bagi pelanggan.

Green Brand Attitude

Menurut Sutisna (2002) mengatakan bahwa brand attitude sebagai sikap positif terhadap
merek tertentu akan memungkinkan konsumen melakukan pembelian terhadap merek
tersebut, sebaliknya jika negatif akan menghalangi konsumen tersebut untuk melakukan
pembelian. Pendapat tersebut sesuai dengan Schiffman dan Wisenblit (2015) yang
menyatakan perasaan dan sikap positif adalah dampak mendasar yang membentuk sikap
pelanggan dan memengaruhi niat mereka untuk membeli suatu produk.

Green Brand Knowledge

Menurut Kotler dan keller (2016) menyatakan bahwa brand knowledge dapat mengukur
sebarapa kenalnya konsumen dengan brand tersebut. Menurut Lawu (2014) "brand
knowledge merujuk pada dua istilah yaitu adalah brand awareness & brand image”,
pengertian ini selaras dengan Setyawati & Rochmah (2015) “Brand awareness adalah
kemampuan konsumen mengingat atau mengenali sebuah merek sedangkan brand image
merupakan representasi penilaian dari konsumen, baik konsumen yang potensial maupun
konsumen yang kecewa.
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Gambar 1. Model Penelitian

PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Kaitan antara green brand positioning dan green purchase intention
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Suki (2016) menyatakan bahwa green brand positioning memberikan dampak positif
terhadap green purchase intention. Wati dan Ekawati (2016) mengatakan bahwa green brand
positioning memberikan dampak positif terhadap green purchase intention. Utamaputharan
dan Amin (2013) menyatakan bahwa green brand positioning memiliki pengaruh positif
terhadap green purchase intention. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis penelitian
adalah:

H1 : Green brand positioning berpengaruh terhadap green purchase intention
Kaitan antara green brand attitude dan green purchase intention

Suki (2016) menyatakan bahwa green brand attitude memberikan dampak positif
terhadap green purchase intention. Aulina dan Yuliati (2017) menyatakan bahwa green
brand attitude memberikan dampak positif terhadap green purchase intention. Wati dan
Ekawati (2016) menyatakan bahwa green brand attitude dampak positif terhadap green
purchase intention. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis penelitian adalah:

H2 : Green brand attitude berpengaruh terhadap green purchase intention
Kaitan antara green brand knowledge dan green purchase intention

Suki (2016) menyatakan bahwa green brand knowledge memberikan dampak positif
terhadap green purchase intention. Aulina dan Yuliati (2017) menyatakan bahwa green
brand knowledge memberikan dampak positif terhadap green purchase intention. Rochmah
dan Setyawati (2015) mengatakan bahwa green brand knowledge memberikan dampak
positif terhadap green purchase intention. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis
penelitian adalah:

H3 : Green brand knowledge berpengaruh terhadap green purchase intention

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian kuantitatif dipilih sebagai metode penelitian. Populasi yang digunakan
adalah para konsumen yang pernah mengkonsumsi salah satu minuman kesehatan dengan
rentang usia 18 — 50 tahun di Jakarta. Metode non — sampling, lebih tepatnya convenience
sampling digunakan sebagai metode pengambilan sampel karena metode ini membiarkan
peneliti untuk mendekati responden secara acak dengan mudah. Peneliti menggunakan 199
kuesioner sebagai ukuran sampel.

Untuk mengukur variabel penelitian, beberapa instrumen diadaptasi dari penelitian
terdahulu. Skala pengukuran (kecuali profil responden) diukur menggunakan skala Likert
lima poin dengan 1 menunjukan “sangat tidak setuju”, dan 5 menunjukan “sangat setuju”.
Tabel 1 menunjukan pengukuran masing masing variabel dan sumbernya. Hasil jawaban
kuesioner diolah dan diuji reliabilitas dan validitasnya menggunakan model pengukuran.
Setelah melewati tahap uji reliabiltas dan validitas, 199 data valid tersebut dianalisa
menggunakan uji f dan uji t. Uji f dan uji t adalah untuk menguji hubungan antara variabel
laten independen dan dependen. Dalam penelitian ini terdapat 3 variabel independent yaitu
green brand positioning (X1), green brand attitude (X2), green brand knowledge(X3)
dengan variabel dependen yaitu green purchase intention ().

Tabel 1. Variabel dan Pengukuran

Variabel Item Sumber
Green Brand Positioning (X1) 5 Norazah Mohd Suki (2016)
Green Brand Attitude (X2) 6 Norazah Mohd Suki (2016)
Green Brand Knowledge (X3) 5 Suki (2016) dan Sumarno et
al., (2016)
Green Purchase Intention (Y) 5 Suki (2016) dan Sumarno et
al., (2016)
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HASIL & PEMBAHASAN

Pertama peneliti melakukan uji validita dalam penelitian ini, dengan menggunakan
uji Pearson correlation. Dari hasil uji validitas yang dilakukan, dapat dipastikan bahwa
semua variabel memiliki indikator yang valid. Setelah melakukan uji validitas peneliti
melanjutkan dengan melanjutkan uji reliabilitas, variabel dinyatakan reliabel apabila
pernyataan memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,6. Dari hasil uji reliabilitas yang dilakukan
dapat dipastikan bahwa semua variabel dinyatakan reliabel.Selanjutnya peneliti melakukan
uji asumsi Kklasik yaitu uji multikolinearitas, uji heterokedastisitas dan uji normalitas dan dari
hasil uji tersebut dapat dipastikan bahwa tidak terjadi multikolinearitas dan heterokedastisitas
dan juga Residual terdistribusi secara normal. Dari hasil uji F dapat diperoleh tingkat
signifikan sebesar 0.000, dimana angka angka tersebut lebih kecil dari 0.05 dan Ho ditolak.
Hal ini berarti terdapat pengaruh variabel green brand positioning, green brand attitude,
green brand knowledge secara simultan terhadap purchase intention

Tabel 2. Hasil Uji t

Hubungan T Statistics | P Values Keterangan
Green brand positioning -> 3.315 0.001 Signifikan
green purchase intention

Green bra_nd at'gltude -> green 6.087 0 Signifikan
purchase intention

Green brand knowledge -> green 8.650 0 Signifikan

purchase intention
Sumber: Data primer yang diolah (2018)

Bedasarkan tabel 2 di atas hasil pengujian green brand positioning terhadap purchase
intenton memiliki nilai t sebesar 3,315 serta nilai sig 0,001. Nilai t hitung diatas lebih kecil
dibandingkan dengan nilai t tabel sebesar 1,972 dan nilai sig dibawah 0,05 yang menunjukan
bahwa green brand positioning tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap green
purchase intention. Hasil ini sesuai dengan penelitian sebelumnya Suki (2016), Wati dan
Ekawati (2016), Uthamaputharan dan Amin (2013), Aulina dan Yuliati (2017). Suki (2016)
menyatakan bahwa jika konsumen sudah memiliki suatu posisi yang tinggi akan suatu produk
maka hal ini dapat dilihat sebagai keuntungan bagi pemasar untuk membedakan produk
mereka dari pesaing yang tersedia, memberikan kesan dapat dibedakan, sekaligus
menciptakan lebih banyak permintaan dan meningkatkan niat konsumen untuk membeli lebih
banyak produk ramah lingkungan. Artinya jika semakin tinggi positioning terhadap suatu
brand dalam benak konsumen maka artinya adalah konsumen mengetahui keunggulan suatu
produk dibandingkan dengan produk lainnya yang akan membuat keinginan konsumen untuk
membeli produk tersebut akan lebih tinggi.

Hasil pengujian green brand attitude terhadap purchase intenton memiliki nilai t
sebesar 6,087 serta nilai sig 0,000. Nilai t hitung diatas lebih kecil dibandingkan dengan nilai
t tabel sebesar 1,972 dan nilai sig dibawah 0,05 yang menunjukan bahwa green brand
attitude tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention. Hasil
ini selaras dengan Suki (2016), Wati dan Ekawati (2016), Aulina dan Yuliati (2017) yang
menunjukan bahwa semakin tinggi sikap konsumen pada green brand attitude terhadap salah
satu produk minuman kesehatan maka akan semakin tinggi juga green purchase intention
pada produk tersebut. Menurut Utamaputharan dan Amin (2013:355), green product and
brand positioning dibagi dua menjadi functional attributes dan emotional benefits dimana
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perasaan akan preferensi akan produk produk ramah lingkungan sangat memiliki pengaruh
terhadap minat beli, temuan ini sejalan dengan Wati dan Ekawati (2016) menyatakan
keputusan pembelian konsumen seringkali didasarkan pada sikap mereka terhadap
lingkungan mereka. Artinya jika seseorang memiliki sikap bertanggung jawab terhadap
lingkungan alam maka akan mempengaruhi sikap mereka dalam minat beli green brand.

Hasil pengujian green brand knowledge terhadap purchase intenton memiliki nilai t
sebesar 8,650 serta nilai sig 0,000. Nilai t hitung diatas lebih kecil dibandingkan dengan nilai
t tabel sebesar 1,972 dan nilai sig dibawah 0,05 yang menunjukan bahwa green brand
knowledge tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention.
Suki (2016), Aulina dan Yuliati (2017) dan Rochmah dan Setyawati (2015) yang menyatakan
bahwa semakin tinggi pengetahuan konsumen akan green brand knowledge terhadap salah
satu produk minuman kesehatan, maka akan semakin tinggi juga green purchase intention
terhadap salah satu produk minuman kesehatan tersebut. Temuan ini selaras dengan
Uthamaputharan dan Amin (2013) yang menyatakan bahwa pengetahuan akan green brand
yang tinggi akan membuat konsumen lebih sadar akan kualitas dari green product itu sendiri.
Hal ini selaras dengan Suki (2016) yang menyatakan bahwa memiliki pengetahuan akan
green brand yang tinggi akan meningkatkan juga perhatian khusus akan perlindungan
lingkungan dalam membuat suatu produk, artinya jika konsumen memiliki pengetahuan yang
baik akan green product maka konsumen akan mengetahui kebaikan kebaikan yang akan di
dapat jika membeli produk tersebut, terlebih lagi konsumen akan mulai meningkatkan
perhatian lebih terhadap lingkungan sekitarnya.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian yang mengacu kepada jurnal Suki (2016) menunjukan hasil green brand
positioning berpengaruh positif terhadap green purchase intention, green brand knowledge
berpengaruh positif terhadap green purchase intention, green brand attitude berpengaruh
positif terhadap green purchase intention. Melalui hasil dari penelitian ini, peneliti ingin
memberikan saran terhadap salah satu produk minuman kesehatan untuk memulai
menyebarkan informasi informasi keunggulan dari produk lebih lagi dan sesering mungkin
hal ini dilakukan guna untuk meningkatkan brand positioning di dalam benak konsumen
sehingga konsumen dapat membedakan produk tersebut dengan minuman lainnya, Selain itu
perusahaan juga harus memulai untuk meningkatkan kesadaran masyarakan akan
kepentingan menjaga lingkungan dan melestarikannya, dengan membuat program program
yang membuat konsumen sadar dan memulai mencintai lingkungan dengan cara
menggunakan produk produk ramah lingkungan atau green brand, hal ini guna untuk
meningkatkan brand attitude hal ini guna untuk meningkatkan brand attitude konsumen
sehingga konsumen dapat menyadari betapa baiknya produk tersebut dan yang terakhir
perusahaan harus meningkatkan lagi pengetahuan pengetahuan akan bahayanya produk
produk yang menggunakan kimia dan juga kebaikan kebaikan dari produk yang memakai
bahan alami sehingga konsumen tidak terjebak dengan harga yang murah dan juga rasa yang
enak tanpa mementingkan kesehatan mereka, salah satu hal yang dapat dilakukan adalah
dengan cara membuat seminar seminar tentang kesehatan atau bahaya dari produk yang
menggunakan bahan kimia dan sebagainya, hal ini guna untuk meningkatkan brand
knowledge konsumen sehingga konsumen mengerti dengan apa yang ditawarkan kepada
mereka, karena konsumen sudah memiliki pengetahuan yang cukup.
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