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Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh green product, green brand
image dan green awareness terhadap green purchase intention. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif kausal.
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat di wilayah Jakarta
Barat yang mengetahui dan berniat untuk membeli produk N’PURE,
penarikan sampel menggunakan purposive sampling, dengan sampel
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sebanyak 140 responden. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner.
Analisis data menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan alat analisis
berupa aplikasi SmartPLS 4.1 sebagai bantuan dalam pengolahan data. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Green Product berpengaruh signifikan
terhadap Green Purchase Intention, namun pada variabel Green Brand Image
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Green Purchase Intention,
dan pada variabel Green Awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap
Green Purchase Intention Produk N’PURE.
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PENDAHULUAN

Perkembangan pesat sektor kecantikan di Indonesia terlihat dari peningkatan jumlah perusahaan
kosmetik yang tumbuh sebesar 21,9%, yaitu dari 913 perusahaan pada tahun 2022 menjadi 1.010
perusahaan pada pertengahan tahun 2023 (Kemenko Perekonomian, 2024).

N’PURE merupakan brand lokal yang mengusung konsep sustainability. Skincare dari brand ini
menggunakan bahan-bahan alami terbaik di Indonesia, terbukti bahwa N’PURE mendapatkan rekor
MURI dengan kategori skincare lokal pertama di Indonesia yang menggunakan daun utuh pada setiap
kemasannya. N’PURE melalui produknya berusaha untuk menyebarkan pesan “Pure Beauty in
Natural Way”. Disisi lain N’PURE juga melaksanakan CollaboraTree yang bekerja sama dengan
LindungiHutan pada tahun 2021 dengan menyelenggarakan kampanye lingkungan berjudul
#PureGreenSafeNature. Melalui kampanye ini, brand N’PURE berhasil mengumpulkan 5.000 pohon
mangrove yang ditanam di Pantai Bahagia, Bekasi (Defitri, 2023). Berikut merupakan Gambar 1
yang menunjukkan pergerakan pangsa pasar toner di e-commerce.
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10 Merek Toner dengan Pangsa Pasar Terbesar di E-Commerce® Indonesia
(Januari-Juni 2024)
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Sumber: Databoks, Tahun 2024
Gambar 1
10 Merek Toner Dengan Pangsa Pasar Terbesar

Berdasarkan data dari databoks menunjukkan bahwa N’PURE merupakan merek dengan pangsa
pasar toner terbesar di e-commerce Indonesia selama Januari hingga Juni 2024, mengungguli merek
lokal maupun internasional seperti Avoskin, Skintific, dan Pyunkang Yul. Dominasi N’PURE ini
menunjukkan tingginya permintaan konsumen terhadap produk-produk perawatan wajah dari
N’PURE, khususnya toner.
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Sumber: Goodstats, Tahun 2025
Gambar 2
Pangsa Pasar 10 Brand Toner Terlaris di Shopee Indonesia

Walaupun secara keseluruhan N’PURE memiliki posisi yang kuat di pasar toner pada tahun
2024, brand ini mengalami perubahan posisi pasar pada kuartal 1 tahun 2025 yang dimana N’PURE
berada pada posisi ketiga dengan pangsa pasar sebesar 4.65%. Penurunan ini menggambarkan
adanya dinamika yang perlu diteliti lebih dalam, terutama mengenai seberapa efektif strategi
pemasaran yang diterapkan, pandangan konsumen terhadap nilai hijau dari produk N’PURE serta
aspek-aspek lain yang berpengaruh pada niat pembelian.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hotimah dan Samsudin (2024) menyatakan bahwa green
product berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention. Berbeda dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Sholihah dan Harsoyo (2023) yang menyatakan bahwa green product
tidak berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Akbar dan Rubiyanti (2023) yang menyatakan bahwa
green brand image berpengaruh terhadap green purchase intention. Berbeda dengan hasil penelitian
yang dilakukan oleh Rakhmawati et al., (2019) yang menyatakan bahwa green brand image tidak
berpengaruh terhadap green purchase intention.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hameed et al, (2023) yang menyatakan bahwa green
awareness berpengaruh terhadap green purchase intention. Berbeda dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Junarsin et al., (2022) yang menyatakan bahwa green awareness tidak berpengaruh
terhadap green purchase intention.
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Berdasarkan fenomena dan inkonsistensi yang dijelaskan di atas serta dengan adanya data,
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Green Product, Green Brand
Image, dan Green Awareness Terhadap Green Purchase Intention Produk N’PURE (Studi pada
Generasi Z di Jakarta Barat)”.

TINJAUAN LITERATUR
Berdasarkan teori-teori dari penelitian terdahulu yang dapat digunakan sebagai landasan dalam
penelitian ini, maka dapat disimpulkan beberapa hipotesis penelitian sebagai berikut:

1. Pengaruh Green Product Terhadap Green Purchase Intention

Menurut penelitian Winarni (2024) menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif yang
signifikan antara variabel green product terhadap green purchase intention. Berikutnya,
penelitian menurut Moslehpour et al., (2023) menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif green
product terhadap green purchase intention. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Hotimah
dan Samsudin (2024) menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap green
purchase intention. Berdasarkan hasil penelitian-penelitian sebelumnya, maka dapat ditarik
rumusan hipotesis sebagai berikut.
Hi: Green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention

2. Pengaruh Green Brand Image Terhadap Green Purchase Intention

Menurut penelitian Putra & Nurlinda (2023) menunjukkan bahwasannya terdapat pengaruh
positif antara green brand image terhadap green purchase intention. Selanjutnya penelitian yang
dilakukan oleh Hotimah dan Samsudin (2024) menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif yang
signifikan terhadap green purchase intention. Menurut penelitian Akbar & Rubiyanti (2023)
menyatakan bahwa terdapat pengaruh secara parsial antara green brand image terhadap green
purchase intention. Berikutnya, penelitian Hartanti, Aqmala, & Safitri (2024) menyatakan bahwa
green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention.
Berdasarkan hasil dari penelitian-penelitian sebelumnya, maka dapat ditarik rumusan hipotesis
sebagai berikut.
Hs: Green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention

3. Pengaruh Green Awareness Terhadap Green Purchase Intention
Penelitian yang dilakukan Alamsyah, Kristanti & Erwita (2022) menyatakan bahwa green
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention. Penelitian
Hameed et al, (2023) menyatakan bahwa green awareness berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap green purchase intention. Berdasarkan hasil dari penelitian-penelitian
sebelumnya, maka dapat ditarik rumusan hipotesis sebagai berikut.
Hs: Green awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention

Green Product

Green Purchase Intention

Green Brand Image

Green Awareness

Gambar 3
Kerangka Konseptual
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METODE

Desain Penelitian

1.

Penelitian ini memiliki desain penelitian kausal yang bertujuan untuk menjelaskan dan

menguji hipotesis tentang pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

Operasional Variabel

Pada penelitian ini setiap variabel akan diukur dengan masing-masing indikator yang dapat

dijelaskan sebagai berikut:

a.

Green Product

Menurut Tripathi dan Pandey (2017) dalam Hartanto et al., (2023) green product atau
produk hijau adalah produk yang terbuat dari bahan-bahan yang aman, dapat diproses ulang,
bisa dipakai lagi, dan memiliki kemampuan untuk terurai dengan baik di alam. Produk hijau
memiliki kemasan yang mendukung kelestarian lingkungan dan memiliki efek yang minimal
serta tidak membahayakan. Variabel green product diukur melalui indikator dalam
penelitian Ottman (2011) dalam Inyustisia et al., (2024), sebagai berikut: Bermanfaat bagi
lingkungan; Kinerja produk sesuai standar kualitas; Terbuat dari bahan-bahan aman; Bebas
dari zat berbahaya; Material dapat didaur ulang.
Green Brand Image

Menurut Mourad dan Ahmed (2012) dalam Prabowo dan Sigit (2023) green brand image
adalah pandangan dan hubungan yang terbentuk dalam ingatan konsumen, yang menyatakan
bahwa merek itu memiliki komitmen dan perhatian yang positif terhadap lingkungan.
Variabel green brand image diukur melalui indikator dalam penelitian Rizwan et al., (2014)
dalam Alamsyah ef al., (2022) sebagai berikut: Brand berkomitmen pada keberlanjutan; Citra
lingkungan brand dikelola secara professional; Brand sukses mengelola kinerja lingkungan;
Brand peduli isu lingkungan; Brand konsisten melestarikan lingkungan.

. Green Awareness

Green awareness merujuk pada pemahaman tentang dampak produk terhadap
lingkungan. Ketika individu menganalisis atau mempertimbangkan suatu produk
berdasarkan karakteristik dan manfaatnya dalam aspek lingkungan, itulah yang disebut
sebagai green awareness (Rizwan et al., 2014 dalam Alamsyah et al., 2022). Variabel green
awareness diukur melalui indikator dalam penelitian Rizwan et al., (2014) dalam Alamsyah
et al., (2022) sebagai berikut: Mengetahui inisiatif lingkungan dari brand; Memperhatikan
slogan pada green brand; Mengerti makna slogan yang digunakan brand; Mengingat simbol
lingkungan brand; Menyukai merek berlabel ramah lingkungan.

. Green Purchase Intention

Green purchase intention menunjukkan kecendrungan konsumen untuk memilih
produk yang ramah terhadap lingkungan dan memahami keuntungan dari pilihan tersebut
dibandingkan dengan produk yang tidak memiliki dampak positif terhadap lingkungan
(Madjidan dan Sulistyowati, 2022). Variabel green purchase intention diukur melalui
indikator dalam penelitian Rizwan et al, (2014) dalam Alamsyah et al, (2022) serta
Tiarawati dan Kusumawati (2022) sebagai berikut: Tertarik karena peduli terhadap
lingkungan; Tertarik karena kinerja lingkungan; Senang konsumsi produk ramah
lingkungan; Mempertimbangkan aspek kesehatan; Berniat membeli produk ramah
lingkungan dalam waktu dekat.

Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat di Jakarta Barat yang
mengetahui produk NPURE namun belum pernah atau berniat melakukan pembelian
terhadap produk tersebut.

Sampel Penelitian

Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling dengan
menggunakan teknik Purposive sampling dan kriteria yang digunakan dalam sampel
penelitian ini adalah Masyarakat khususnya generasi Z yang mengetahui terkait produk
N’PURE.
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Menurut Hair et al, (2021), jumlah sampel yang tepat bergantung pada banyaknya
indikator pada setiap variabel penelitian yang dikalikan dengan 5 hingga 10. Dalam
penelitian ini, terdapat 3 variabel independent dan 1 variabel dependen, dengan total
indikator sebanyak 20 item, dan memiliki jumlah minimal sampel sebanyak 100 responden
dan maksimal sampel sebanyak 200 responden. Sehingga pada penelitian ini, jumlah sampel
yang ditargetkan sebanyak 140 responden.

Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini akan memanfaatkan google forms
sebagai platform kuisioner online yang dilakukan dengan cara menyebarkan kuisioner yang
telah disusun oleh peneliti kepada responden melalui platform media sosial seperti
instagram, whatsapp, line dan media sosial lainnya.

Analisis Data

Pada penelitian ini menggunakan model analisis Partial Least Square (PLS) dengan

program (Smart PLS) versi 4.1.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Outer Model

Outer Model sangat penting mencakup model reflektif atau formatif. Peneliti harus

menyusun spesifikasi hubungan antara konstruk laten dengan indikatornya, menentukan apakah
sifatnya reflektif atau formatif berdasarkan teori, penelitian sebelumnya, atau secara logis.
Pengujian Outer Model untuk model reflektif mencakup:

X102 X105 .06 X109 %110
A

s s .
] X302 803 X304 X305 X3.06 X407 el X309 x.10

Sumber: Output Pengolahan SmartPLS 4.1

Gambar 4
Hasil Algoritma PLS (Modifikasi)

Discriminant Validity
Discriminant Validity dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konsep dari tiap model
laten beragam dari variabel yang lain. Dalam PLS, pemeriksaan discriminant validity bisa
dinilai menggunakan cross loading. Dalam pengujian cross loading, discriminant validity
dapat terpenuhi apabila nilai cross loading pada indikator terhadap konstruknya lebih besar
dibandingkan loading dengan konstruk yang lain.

JOSEAMB Vol. 5, No. 2, Tahun 2026
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Tabel 1
Discriminant Validity
Green Product Green Brand Green Green Pu.rchase
Image Awareness Intention

X1.02 0.771 0.437 0.451 0.497
X1.05 0.690 0.493 0.552 0.501
X1.06 0.718 0.496 0.505 0.465
X1.09 0.791 0.621 0.516 0.519
X1.10 0.810 0.612 0.529 0.583
X2.04 0.532 0.761 0.499 0.550
X2.05 0.631 0.810 0.648 0.630
X2.06 0.617 0.807 0.617 0.594
X2.07 0.439 0.755 0.616 0.526
X2.08 0.487 0.757 0.573 0.453
X2.09 0.521 0.766 0.556 0.521
X2.10 0.606 0.816 0.651 0.590
X3.01 0.563 0.601 0.712 0.476
X3.02 0.635 0.637 0.733 0.587
X3.03 0.550 0.584 0.789 0.553
X3.04 0.429 0.611 0.730 0.555
X3.05 0.567 0.650 0.817 0.639
X3.06 0.491 0.550 0.813 0.635
X3.07 0.457 0.559 0.772 0.530
X3.08 0.488 0.561 0.807 0.573
X3.09 0.428 0.522 0.706 0.457
X3.10 0.533 0.550 0.756 0.611
Y1.01 0.577 0.542 0.563 0.724
Y1.02 0.496 0.510 0.575 0.737
Y1.03 0.538 0.586 0.567 0.769
Y1.04 0.581 0.486 0.552 0.795
Y1.05 0.493 0.527 0.516 0.718
Y1.06 0.528 0.575 0.611 0.785
Y1.07 0.574 0.612 0.594 0.815
Y1.08 0.478 0.499 0.547 0.812
Y1.09 0.448 0.585 0.525 0.719
Y1.10 0.443 0.473 0.573 0.727

Sumber: Output Pengolahan SmartPLS 4.1

Dapat dilihat pada Tabel 1 di atas, nilai cross loading indikator dalam tiap variabel
menghasilkan nilai korelasi lebih tinggi dari konstruk variabel lainnya. Misalnya, setiap
indikator dalam variabel Green Product seperti X1.02 hingga X1.10 menghasilkan nilai
loading tertinggi pada X1 dibandingkan dengan X2, X3 dan Y. Sama hal nya dengan
indikator variabel lainnya seperti Green Brand Image, Green Awareness, Green Purchase
Intention. Hal ini membuktikan jika seluruh indikator yang telah diujikan terbukti valid
karena mampu membedakan konstruknya dengan konstruk lain.
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b. Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE) merupakan ukuran lain dari Convergent Validity yang
menggambarkan sejauh mana konstruk dapat menangkap varians dari indikator. Sebuah nilai
AVE yang dianggap baik harus setidaknya 0,5 yang berarti bahwa konstruk tersebut mampu
menjelaskan minimal 50% dari varians indicator (Hair et al., 2021).

Tabel 2
Average Variance Extracted (AVE)
Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Green Product 0.574
Green Brand Image 0.612
Green Awareness 0.584
Green Purchase Intention 0.579

Sumber: Output Pengolahan SmartPLS 4.1

Pada Tabel 2 di atas menunjukkan setiap indikator memiliki nilai AVE yang telah
memenuhi ambang batas minimum yaitu >0,50 yang berarti seluruh indikator tersebut telah
memenuhi syarat validitas yang ditetapkan yaitu 0,50 agar dapat dikatakan memadai.

¢. Hasil Pengujian Reliabilitas
Composite reabiliity merupakan ukuran keandalan konsistensi internal yang berbeda dari
Cronbach alpha, karena tidak menganggap bahwa indikator memiliki bobot yang sama. Jika
nilai Composite reabiliity sama dengan atau lebih dari 0,70 maka konstruk tersebut dianggap
memiliki reliabilitas yang baik, atau dapat disimpulkan bahwa kuisioner yang dipakai dalam
penelitian ini telah menujukkan konsistensi (Hair et a/., 2021).

Tabel 3
Hasil Pengujian Reliabilitas
Variabel Cronbach's alpha |Composite reliability) Keterangan
Green Awareness 0.921 0.933 Reliabel
Green Brand Image 0.894 0.917 Reliabel
Green Product 0.813 0.870 Reliabel
Green Purchase Intention 0.919 0.932 Reliabel

Sumber: Output Pengolahan SmartPLS 4.1

Dapat dilihat dari Tabel 3 di atas, Composite reability digunakan untuk mengukur
kestabilan instrumen dalam penelitian. Sebuah konstruk dianggap reliabel apabila nilai
composite reability dan cronbach alpha untuk seluruh variabel memiliki nilai lebih dari 0.7,
sehingga kuesioner tersebut dapat dianggap konsisten. Semua variabel laten dinyatakan
reliabel karena telah memenuhi persyaratan yang ditetapkan.

d. R-Square
Nilai R-Square berfungsi untuk mengevaluasi seberapa signifikan kontribusi

semua variabel yang berpengaruh terhadap variabel dependen. Interpretasi umum
nilai R? adalah 0,75 (kuat), 0,50 (moderat), 0,25 atau 0,20 (lemah) (Hair et al., 2021).

Tabel 4
Hasil Pengujian Nilai R-Square
Variabel R-square R-square adjusted
Green Purchase Intention 0.628 0.620

Sumber: Output Pengolahan SmartPLS 4.1

JOSEAMB Vol. 5, No. 2, Tahun 2026
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Pada Tabel 4 nilai R-Square variabel green purchase intention didapat sejumlah 0.628
berada pada kategori sedang atau moderat. Angka ini diubah dalam bentuk persentase yang
artinya green product, green brand image, green awareness berpengaruh sebesar 62,8%
terhadap green purchase intention, sedangkan 37,2% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain
yang tidak dijelaskan pada penelitian ini.

e. O-Square

O-Square digunakan untuk menguji kecocokan dan keefektifan model dalam meramalkan
data yang belum pernah dilihat sebelumnya. Pengujian ini bertujuan untuk mengevaluasi
kinerja prediksi melalui metode yang dikenal sebagi blind folding. Jika skor Q2 > 0, maka
model bernilai relevansi prediktif. Sebaliknya, jika skor Q2 < 0, maka model kurang bernilai
relevansi prediktif (Hair ez a/, 2021).

Tabel 5
Hasil Pengujian Nilai Q-Square
Variabel Q?predict RMSE MAE
Green Purchase Intention (Y) 0.593 0.649 0.453

Sumber: Output Pengolahan SmartPLS 4.1

Dari Tabel 5 nilai Q? dari green purchase intention adalah sebesar 0.593 >0 yang
menyatakan jika model mempunyai kemampuan prediksi yang memadai dan cukup kuat

untuk variabel green purchase intention.

f. Uji Hipotesis

Sebuah hipotesis dapat diterima atau ditolak berdasarkan analisis statistik yang dilakukan
melalui tingkat signifikansinya. Dalam penelitian ini, tingkat signifikan yang diterapkan adalah
5% dengan tingkat kepercayaan 0,05 untuk menolak hipotesis yang ada. Dasar dalam
pengambilan keputusan adalah nilai P 0,05 = tidak ada pengaruh (H; ditolak), T > 1,96 maka
dianggap signifikan (Hair et al., 2021).

Tabel 6
Hasil Pengujian Hipotesis
. Standard L.
Variabel Original Sample deviation T statistics P values Ket
eterangan
l M TDEV
sample (O)| mean (M) (STDEV) (10/8 D

-~ ) )
Green Awareness -> Green 0.392 0.396 0.107 3.663 0.000 Hipotesis
Purchase Intention Diterima
~ . .
Green Brand Image -> Green 0.237 0.236 0.121 1.957 0.050 Hipotesis
Purchase Intention Ditolak
~ . .
Green Product . 0.249 0.251 0.110 2.267 0.023 Hipotesis
Green Purchase Intention Diterima

Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut:

Sumber: Output Pengolahan SmartPLS 4.1

1) Hipotesis 1: Berdasarkan analisis hubungan antara pengaruh Green Product terhadap
Green Purchase Intention didapat nilai p value sebesar 0.023 (p value <0.05), dan ¢-
statistic 2.267 (t-statistic >1.96). Hal ini menyatakan jika hipotesis H1 diterima, yang
berarti Green Product memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Green
Purchase Intention Produk NPURE.

2) Hipotesis 2: Berdasarkan analisis mengenai hubungan antara Pengaruh Green Brand
Image terhadap Green Purchase Intention, didapat nilai p value sebesar 0.050 (p value
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<0.05), dan t-statistic 1.957 (t-statistic >1.96). Hasil ini menyatakan jika hipotesis H2
ditolak, yang berarti pengaruh Green Brand Image terhadap Green Purchase Intention
tidak signifikan.

3) Hipotesis 3: Dari hasil analisis Pengaruh Green Awareness terhadap Green Purchase
Intention didapat nilai p value sebesar 0.000 (p value <0.05), dan ¢-statistic 3.663 (t-
statistic >1.96). Hal ini membuktikan jika hipotesis H3 diterima, yang berarti Green
Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention
Produk N’PURE.

g. Pembahasan
Penelitian berikut disimpulkan melalui hasil analisis Partial Least Square (PLS) yang bertujuan
untuk menguji pengaruh Green Product, Green Brand Image, dan Green Awareness erhadap Green
Purchase Intention Produk N’PURE (Studi pada Generasi Z di Jakarta Barat). Pengujian dilakukan
berdasarkan hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya. Berikut pembahasan untuk setiap hasil
hipotesis.

1. Pengaruh Green Product terhadap Green Purchase Intention

Hipotesis pertama menunjukkan bahwa variabel green product memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap green purchase intention Produk N’PURE. Penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Winarni (2024); Putra dan Nurlinda (2023); Hotimah dan
Samsudin (2024); Moslehpour ef al., (2023) yang menyatakan bahwa variabel green product
mempengaruhi variabel green purchase intention.

Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kirana et al., (2025),
Sholihah dan Harsoyo (2023) yang menyatakan bahwa variabel green product tidak memiliki
pengaruh terhadap green purchase intention.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green product berpengaruh terhadap green purchase
intention dapat dilihat dari nilai outer loading pada variabel green product tertinggi dengan item
yang berbunyi kemasan produk N’PURE mendukung pengurangan limbah plastik. Hal ini
menunjukkan bahwa produk N’PURE telah dipersepsikan baik oleh responden yang tercermin
dari produknya yang ramah lingkungan.

2. Pengaruh Green Brand Image terhadap Green Purchase Intention

Hipotesis kedua menunjukkan bahwa variabel green brand image tidak berpengaruh
terhadap green purchase intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Rakhmawati et al, (2019) yang membuktikan jika green brand image tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap green purchase intention.

Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Akbar dan Rubiyanti
(2023); Darlius dan Keni (2021); Alamsyah ef al., (2022) yang menyatakan bahwa variabel green
brand image memiliki pengaruh terhadap variabel green purchase intention.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green brand image tidak berpengaruh signifikan
terhadap green purchase intention dapat dilihat dari nilai outer loading indikator green brand
image terendah dengan item yang berbunyi saya melihat N’PURE peduli terhadap isu-isu
lingkungan. Dengan kata lain, citra ramah lingkungan yang dimiliki N’PURE belum
dipersepsikan baik oleh responden dan belum cukup kuat untuk mendorong munculnya niat
pembelian produk ramah lingkungan.

3. Pengaruh Green Awareness terhadap Green Purchase Intention

Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa green awareness berpengaruh terhadap green
purchase intention. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hameed et al,,
(2023); Alamsyah et al., (2022) yang menyatakan bahwa green awareness berpengaruh terhadap
green purchase intention.
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Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Raihan dan Ramli., (2024)
yang menyatakan bahwa variabel green awareness tidak berpengaruh terhadap green purchase
intention. Penelitian yang dilakukan oleh Junarsin et al., (2022) juga menyatakan bahwa green
awareness tidak memiliki pengaruh terhadap green purchase intention.

Hasil penelitian meunjukkan bahwa green awareness berpengaruh terhadap green purchase
intention dapat dilihat dari nilai outer loading indikator green awareness tertinggi dengan item
yang berbunyi saya memahami makna pesan lingkungan yang disampaikan N’PURE. Hal ini
menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi yang baik terhadap pesan-pesan lingkungan
yang disampaikan N’PURE, persepsi tersebut membuat responden lebih memahami pentingnya
penggunaan produk yang ramah lingkungan, sehingga dapat meningkatkan niat untuk membeli
produk ramah lingkungan.

KESIMPULAN

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh green product, green brand image
dan green awareness terhadap green purchase intention produk N’PURE. Berdasarkan hasil
pengujian dan pembahasan yang sudah diuraikan pada bab sebelumnya, dapat disimpulkan
bahwa: green product memberikan dampak positif yang signifikan terhadap green purchase
intention, green brand image tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap green
purchase intention, green awareness memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap green
purchase intention.

Saran untuk peneliti berikutnya diharapkan dapat melakukan pengembangan terhadap
penelitian ini dengan menambahkan variabel lain yang tidak dianalisis dalam penelitian ini,
seperti green trust, green perceived value atau environmental concern agar dapat membagikan
pengetahuan yang lebih mendalam terkait faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi green
purchase intention. Selain itu, peneliti berikutnya juga disarankan untuk memperluas objek dan
wilayah penelitian, populasi, serta penggunaan alat analisis yang berbeda seperti SEM-AMOS
atau SPSS agar memiliki hasil penelitian dengan tingkat generalisasi yang lebih baik.

BATASAN
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam
menginterpretasikan hasil penelitian. Penelitian ini hanya berfokus pada tiga variabel independen
yaitu green product, green brand image, dan green awareness dalam mempengaruhi green
purchase intention, sehingga masih terdapat kemungkinan variabel lain yang dapat
mempengaruhi niat pembelian produk ramah lingkungan yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Kemudian, penelitian ini hanya dilakukan pada generasi Z di wilayah Jakarta Barat yang
mengetahui produk N’PURE, sehingga hasil penelitian ini belum tentu dapat digeneralisasikan
pada kelompok usia lain ataupun wilayah yang berbeda. Selanjutnya, penelitian ini menggunakan
metode pengumpulan data melalui kuesioner yang dibagikan melalui google forms, sehingga
jawaban responden sangat bergantung pada persepsi dan kejujuran responden dalam mengisi

kuesioner.
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