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Info Artikel Abstrak 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah ada pengaruh antara 

green product yang telah dibuat oleh perusahaan pada keputusan untuk membeli 

green product di konsumen muda di Indonesia, dengan menggunakan green 

product identification sebagai variabel moderasi. Penelitian ini menggunakan 

teknik analisis regresi linier berganda (MRA). Data diperoleh melalui kuesioner 

kepada 200 konsumen muda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa green 

product memiliki pengaruh secara langsung yang signifikan dan positif terhadap 

keputusan pembelian konsumen muda. Namun saat dimasukkan variabel green 

product identification sebagai pemoderasi, pola hubungan tidak langsung 

antara green product menjadi memiliki efek positif namun tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen muda. Dengan demikian, disimpulkan 

bahwa keputusan konsumen muda untuk membeli green product sebenarnya 

ditentukan oleh kesadaran terhadap pentingnya green product, bukan green 

product identification. 
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Article Info Abstract 

The purpose of this study is to determine whether there is an effect between 

green products made by the company on the decision to buy green product 

among young consumers in Indonesia, using green product identification as a 

moderating variable. This study uses multiple linear regression analysis (MRA) 

techniques. Data were obtained through questionnaires to 200 young 

consumers. The results of this study indicate that green products have a 

significant and positive direct influence on the purchasing decisions of young 

consumers. However, when green product identification is included as the 

moderating variable, the indirect relationship pattern between green products 

has a positive but insignificant effect on the purchasing decisions of young 

consumers. Thus, it is concluded that the decision of young consumers to buy 

green products is actually determined by the awareness of the importance of 

green products, not green product identification. 
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PENDAHULUAN 

Pada abad ke-21 terjadi perubahan 

lingkungan, dimana salah satunya disebabkan 

oleh gaya hidup manusia yang instan. Hal ini 

menimbulkan berbagai masalah seperti 

kerusakan ekosistem dan lingkungan yang 

menimbulkan level kewaspadaan masyarakat 

tentang ancaman masalah kesehatan dan 

masalah kelangsungan hidup (Kautish & 

Sharma, 2019; Firmansyah et al., 2019; 

Bhutto et al., 2019).  

Azaria & Prawidya (2014) menjelaskan 

bahwa dalam 30-40 tahun terakhir sejak 

dikenalkan barang sintesis plastik yang 

menyebabkan kondisi alam mengalami 

perubahan secara signifikan. Indonesia saat 

ini menempati posisi kedua di dunia sebagai 

negara yang melakukan pembuangan sampah 

plastik ke laut Cina Selatan sebanyak 0,52 

kg/orang/sampah (Jambeck et al., 2015). 

Dengan adanya masalah yang mengancam 

kerusakan ekosistem dan lingkungan maka 

masyarakat diharapkan dapat melakukan 

konsumsi yang berkelanjutan yang tidak 

berbahaya bagi lingkungan.  

Pemerintah juga berupaya mendukung 

program penyelamatan lingkungan dengan 

menetapkan Peraturan Pemerintah Republik 

Indonesia Nomor 46 Tahun 2017 tentang 

Instrumen Ekonomi Lingkungan Hidup, yang 

isinya mendorong kementerian/lembaga/ 

satuan kerja perangkat daerah atau institusi 

menggunakan barang serta jasa ramah 

lingkungan hidup. Ketatnya regulasi 

pemerintah dan hukum lingkungan membuat 

instrument ekonomi lebih memperhatikan isu-

isu lingkungan dan pemanfaatan sumber daya 

alam, faktor tersebut menimbulkan konsumen 

yang peduli terhadap lingkungan  (Khoiriyah 

& Toro, 2014). Perusahaan yang mengerti 

tentang regulasi tersebut dan peduli terhadap 

isu lingkungan akan mendapatkan sebuah 

kesempatan dalam menerapkan strategi green 

marketing (Aldoko et al., 2013). 

Konsep green marketing memiliki 

tujuan untuk memberikan sebuah kepuasan, 

keinginan serta hasrat di dalam memenuhi 

kebutuhan konsumen namun dengan tetap 

memperhatikan isu-isu berkaitan lingkungan 

(Risyamuka & Mandala, 2015; Aulia & 

Hidayat, 2018). Islam (2018) memaparkan 

strategi bauran green marketing ini meliputi 

konsumsi hijau, produk hijau (green product), 

pengiklanan hijau, saluran distribusi hijau dan 

harga hijau. Green product telah terbukti 

mmpu mengurangi efek samping berbahaya, 

mengurangi zat beracun, mengurangi masalah 

kesehatan, meningkatkan daur ulang, serta 

meningkatkan level keramahan lingkungan 

(Azevedo et al., 2011). Penelitian yang 

dilakukan Risyamuka & Mandala (2015) 

menyebutkan variabel green marketing 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian green product. Selain 

itu, dalam penelitiannya Dimyati et al. (2018) 

juga menyebutkan bahwa green marketing 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian green product. 

Penelitian ini akan berfokus pada green 

product, karena adanya perhatian tentang 

pentingnya keselamatan lingkungan dan isu-

isu lingkungan menyebabkan kesadaran 

masyarakat akan pentingnya mengkonsumsi 

green product (Rahayu et al., 2017; Kristiana, 

2018). Penelitian milik Kanchanapibul et al. 

(2014) mengemukakan bahwa kaum muda 

menunjukkan sikap yang sangat positif 

terhadap produk ramah lingkungan dan akan 

mendorong kegiatan pembelian kembali 

mereka di masa depan. Sementara itu hasil 

penelitian menurut Yadav & Pathak (2016) 

mengemukakan bahwa konsumen muda India 

memiliki sikap positif terhadap pembelian 

produk ramah lingkungan untuk penggunaan 

masa depan.  

Penelitian mengenai konsumen muda 

juga dilakukan oleh Waemustafa et al. (2015), 

dimana hasil penelitian tersebut memberikan 
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kesimpulan bahwa konsumen muda sadar 

akan kepedulian terhadap lingkungan, namun 

mereka tidak menunjukan aksi dalam perilaku 

ramah lingkungan. Penelitian Bhutto et al. 

(2019) menyebutkan bahwa konsumen muda 

di area Tiongkok sangat peduli terhadap 

lingkungan dan mengarahkan niat untuk 

membeli green product. Penelitian ini 

memodifikasi dari penelitian Yadav & Pathak 

(2016) serta  Kanchanapibul et al. (2014)  

untuk melihat bagaimana pengaruh antara 

green product dan keputusan pembelian 

kalangan konsumen muda, dan menambah 

variabel green product identification sebagai 

variabel moderasi (Rahnama & Rajabpour, 

2016; Dangelico & Pontrandolfo, 2010). 

Keputusan pembelian merupakan suatu 

usaha, dimana seorang konsumen menentukan 

produk yang akan dibeli, yang diakhiri 

dengan pembelian produk tersebut (Hidayat, 

2020). Dari beberapa penelitian sebelumnya 

sudah mengemukan bahwa kaum muda 

memiliki peran lebih terhadap perlindungan 

keselamatan lingkungan, dan mengemukakan 

bahwa konsumen akan terlebih dahulu 

menentukan produk yang akan dibeli sebelum 

menentukan keputusan pembelian. Penelitian 

ini memiliki tujuan menganalisis bagaimana 

pengaruh green product dan keputusan 

pembelian konsumen muda (konsumen yang 

memiliki rentang usia 18 tahun – 26 tahun) 

dengan green product identification sebagai 

variabel moderasi. Penelitin ini juga ingin 

melakukan penelitian tentang green product 

dan keputusan pembelian konsumen muda di 

Indonesia karena belum begitu banyak 

penelitian tentang pengaruh green product 

terhadap keputusan pembelian di dalam 

segmen konsumen muda.  

Oleh karena itu, tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui adakah pengaruh 

antara green product yang telah diciptakan 

oleh perusahan terhadap keputusan pembelian 

green product pada konsumen muda di 

Indonesia dengan adanya green product 

identification. Manfaat penelitian ini dapat 

membantu perusahaan lebih mengetahui 

bagaimana antusias dari konsumen muda 

dengan diciptakan green product dan dapat 

membantu perusahaan untuk mengetahui tipe 

green product yang diminati konsumen. 

 

Green Product 

Green product menurut Firmansyah et 

al. (2019) adalah suatu produk yang tidak 

menimbulkan kerusakan terhadap lingkungan 

dan sumber daya alam, serta tidak menimbul-

kan sebuah polusi. Menurut Shaputra (2013), 

terciptanya green product seharusnya mem-

pertimbangkan aspek lingkungan di dalam 

kehidupan sehingga dapat meminimalisir 

dampak buruk pada kondisi alam. Green 

product berkembang dari adanya peningkatan 

masalah mengenai pemanasan global, polusi, 

dan limbah, Oleh karena itu, konsumen 

menerjemahkan masalah lingkungan menjadi 

komitmen yang kuat untuk membeli produk 

ramah lingkungan (Maichum et al., 2016; 

Awan & Wamiq, 2016). Green Product tidak 

berbahaya bagi kesehatan manusia, atmosfer, 

dan lingkungan. Kepercayaan yang paling 

dipegang mengenai green produt adalah 

produk yang dihasilkan akan lebih sehat dan 

selalu memperhatikan tentang keselamatan 

lingkungan (Khoiriyah & Toro, 2014). 

Green product menggambarkan produk 

yang melindungi ataupun meningkatkan 

lingkungan alami, konservasi energi, dan 

pengurangan atau eliminasi agen beracun, 

polusi, dan limbah (Maichum et al., 2017; 

Azad & Laheri, 2014). Rahnama & Rajabpour 

(2016) mengkategorikan green product 

menjadi empat tipe. Tipe pertama adalah 

produk tidak mengandung unsur yang 

berbahaya saat dikonsumsi, dan produk itu 

dapat membantu melestarikan lingkungan 

tanpa menghasilkan sebuah polusi. Tipe 

kedua adalah memiliki efisiensi dalam 
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penggunaan energi, dimana green product 

lebih hemat daripada produk konvensional 

lainnya (Dangelico & Pontrandolfo, 2010). 

Tipe ketiga adalah produk yang terbuat dari 

bahan baku yang menyediakan fungsionalitas 

daur ulang; serta tipe keempat adalah produk 

dengan teknologi proses produksi yang 

digunakan memiliki sifat ramah lingkungan 

(Dangelico & Pontrandolfo, 2010). 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah keputusan 

dimana seorang konsumen merasa tertarik 

pada sebuah produk dan ingin membeli, 

memiliki, mencoba dan menggunakan produk 

itu (Marlius, 2017). Keputusan pembelian 

yang diambil oleh konsumen merupakan 

beberapa kumpulan keputusan yang sudah 

dipikirkan oleh konsumen (Ridwan et al., 

2018). Menurut argumen Atmaja & Utami 

(2017), konsumen dalam proses menetapkan 

keputusan pembelian akan melibatkan 

aktivitas secara fisik dan mental. Aktivitas 

secara fisik yaitu aktivitas yang berhubungan 

dengan proses pengambilan keputusan 

pembelian, sedangkan aktivitas mental adalah 

penilaian yang ditetapkan oleh konsumen atas 

produk tersebut sesuai dengan kriteria.  

Kemajuan perusahaan ditentukan 

melalui keputusan pembelian, karena makin 

besar keputusan pembelian yang dilakukan 

konsumen akan membantu pihak perusahaan 

mendapatkan profit lebih besar (Gunawan & 

Susanti, 2015). Proses penentuan keputusan 

pembelian menurut Kotler & Armstrong 

(2010) dibagi menjadi lima, yaitu pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku 

setelah pembelian. Proses yang dilakukan 

konsumen dalam pengambilan keputusan 

dalam pembelian produk akan dipengaruhi 

kepribadiannya, gaya hidup, usia serta 

pendapatan (Wahyuni, 2008).  

 

Konsumen Muda 

Menurut Hume (2010), konsumen muda 

adalah konsumen yang tidak hanya peduli 

dengan situasi atau kondisi saat ini, tetapi 

juga memperhatikan dampak di masa depan. 

Konsumen muda diidentifikasikan sebagai 

segmen pasar khusus yang membentuk 

kelompok konsumen kuat (Hendrawan & 

Zorigoo, 2019).  

Yadav & Pathak (2016) mengemukakan 

bahwa konsumen muda saat ini lebih 

cenderung membeli produk yang bersifat 

ramah lingkungan. Konsumen muda dapat 

membantu dalam penyebaran pesan mengenai 

lingkungan (Uddin & Khan, 2016). Sikap 

lingkungan yang dimiliki oleh konsumen 

muda dan perilaku pembelian green product 

dipengaruhi oleh karakteristik altruistik, 

individu dan lingkungan sekitar (Uddin & 

Khan, 2018). Pickett‐Baker & Ozaki (2008) 

melaporkan bahwa konsumen muda lebih 

berpikiran terbuka dan sangat mempengaruhi 

keputusan pembelian green product. 

 

Kajian Teoritis  

Generasi muda mulai mempromosikan 

perubahan yang positif seperti berbagi 

informasi tentang lingkungan dan konsumsi 

yang bertanggung jawab terhadap lingkungan 

(Kautish & Sharma, 2019). Ketika konsumen 

sadar dampak buruk dari konsumsi yang tidak 

berkelanjutan terhadap lingkungan, membuat 

mereka menyesuaikan tindakan dengan 

terlibat dalam tipe perilaku pro-lingkungan.  

Kesadaran lingkungan mempengaruhi 

perilaku pembelian ramah lingkungan di 

kalangan konsumen muda dengan men-

stimulasi mereka agar berperilaku lebih 

bertanggungjawab secara sosial terhadap 

lingkungan (Tan et al., 2019; Chen & Chai, 

2010). Hasil penelitian Tan et al. (2019)  

menunjukkan adanya keputusan pembelian 

green product  di kalangan konsumen muda 

di Malaysia secara langsung terkait dengan 
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kesadaran lingkungan, pelabelan lingkungan, 

iklan ramah lingkungan dan harga.  

Dalam menentukan suatu keputusan 

pembelian, faktor produk sendiri merupakan 

hal yang diperhatikan (Purnama & Adi, 2019; 

Rahayu et al., 2017; Uddin & Khan, 2018). 

Menurut Zulaicha & Irawati (2016), produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  Keseharian konsumen 

saat ini diindikasikan lebih memilih membeli 

beranekaragam green product yang sederhana 

ketimbang membeli produk konvensional 

lainnya. Dalam proses menentukan keputusan 

pembelian, mereka dinilai lebih mem-

perhatikan waktu, situasi, serta jenisnya 

(Thøgersen et al., 2012; Pratiwi et al., 2018), 

Berdasarkan pemikiran itu, penelitian 

ini menambahkan pengaruh dari green 

product identification sebagai variabel 

moderasi. Oleh karena itu, hipotesis yang 

dimunculkan dalam penelitian ini adalah 

bahwa green product identification sebagai 

variabel pemoderasi berpengaruh signifikan 

terhadap hubungan antara green product dan 

keputusan pembelian konsumen muda, dan 

memasukkan. Gambar 1 menunjukkan pola 

hubungan antar variabel yang dihipotesiskan 

tersebut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Hubungan Variabel 

Sumber: Modifikasi Penelitian (Yadav & Pathak 2016; Kanchanapibul et al., 2014). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif, dengan didasarkan pada sampel 

dalam penganalisisan data bersifat statistika 

dan bertujuan menguji hipotesis (Sugiyono, 

2017; Ghozali, 2012). Data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah data primer, yang 

diperoleh melalui kuisioner. 

Populasi penelitian ini adalah konsumen 

muda. Peneliti menentukan sampel dengan 

mengambil sebagian dari populasi yang dapat 

mewakili, yaitu sebanyak 200 responden. 

Teknik sampling yang digunakan adalah 

purposive sampling (Sugiyono, 2017). 

Penentuan sampel ditentukan berdasarkan tiga 

kriteria utama, yaitu: (1) konsumen berusia 

18-26 tahun; (2) mengetahui tentang konsep 

green marketing dan green product; serta    

(3) pernah melakukan pembelian green 

product dan non green product. 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan menguji apakah 

instrumen yang digunakan dalam penelitian 

ini, yaitu kuesioner, memenuhi persyaratan 

validitas (Sugiyono, 2017; Sunyoto, 2012). 

Nilai r-hitung yang diperoleh harus diuji 

derajat signifikansinya membandingkannya 

dengan r-tabel; dimana bila r-hitung > r-tabel 

maka disimpulkan indikator pernyataan yang 

Green Product 

(X1) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Green Product 

Identification (X2) 

Variabel Independen Variabel Dependen 

Variabel Moderasi 
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diajukan dinilai valid. Nilai r-tabel dari 200 

responden yaitu 1,381. Hasil analisis 

menunjukkan nilai r-hitung untuk setiap 

pernyataan atas setiap variabel penelitian 

adalah lebih besar dari 1,381; dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa kuesioner 

penelitian ini dinilai valid. 

Berikutnya, dilakukan uji reliabilitas 

menggunakan kriteria nilai Cronbach alpha 

coefficient, dimana jika nilainya ≥ 0,70 maka 

dinyatakan pernyataan di dalam kuesioner 

adalah reliabel (Budiman & Riyanto, 2013). 

Hasil analisis menunjukkan nilai Cronbach 

alpha coefficient dari variabel green product 

sebesar 0,931 dan nilai Cronbach Alpha 

Coefficient dari variabel keputusan pembelian 

sebesar 0,943, sehingga dikatakan kuisioner 

penelitian ini adalah reliabel. 

 

Metode Analisis Data 

Metode analisis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Moderated Regression 

Analysis (MRA). Metode atau uji interaksi ini 

merupakan aplikasi khusus regresi berganda 

linier dimana dalam persamaan regresinya 

mengandung unsur interaksi (perkalian dua 

atau lebih variabel independen) yang ber-

tujuan untuk menguji hipotesis moderasi 

(Lee, 2017; Liana, 2009). Persamaan yang 

digunakan adalah: 

Y = C+B1X1 (1) 

Y = C + B1X1 + B2X2 + ...... (2) 

dimana Y adalah keputusan pembelian; C 

yaitu konstanta; X1 adalah Green Product; X2 

yaitu Green Product Identification. 

 

HASIL ANALISIS  

Karakteristik Responden 

Penelitian ini menggunakan 200 orang 

responden, dimana karakteristik mereka 

terangkum dalam Tabel 1. Berdasarkan tabel 

tersebut diidentifikasi mayoritas responden 

penelitian ini berjenis kelamin perempuan 

(116 orang atau 58%), berusia antara 21 

sampai 23 tahun (146 orang atau 73%), serta 

memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa/i (140 

orang atau 70%). Mayoritas responden juga 

lebih memilih tipe produk makanan atau 

green food (118 orang atau 59%), serta telah 

melakukan intensitas pembelian atas green 

product sebanyak kurang dari tiga kali (152 

orang atau 76%). 

  

Uji Normalitas 

Uji normalitas memiliki tujuan untuk 

mengetahui apakah data yang kita miliki 

terdistribusi normal atau tidak. Pengujian ini 

menggunakan Kolmogorov-Smirnov test, 

dengan kriteria jika nilai signifikansi > 0,05 

maka dikatakan data yang diuji berasal dari 

populasi berdistribusi normal; dan berlaku 

sebaliknya (Nasrum, 2018).  

Hasil analisis atas data penelitian yang 

diperoleh menunjukkan nilai Asymp. Sig (2-

tailed) yang diperoleh sebesar 0,052 atau 

lebih besar dari 0,05. Dengan demikian bisa 

dinyatakan bahwa data yang digunakan dalam 

penelitian ini terdistribusi normal sehingga 

memenuhi kriteria normalitas. 

  

Hasil Analisis Regresi Sederhana 

Analisis regresi sederhana seperti di-

munculkan dalam persamaan (1) bertujuan 

menganalisis pola hubungan antara green 

product (X1) terhadap keputusan pembelian 

konsumen muda (Y). Definisi operasional 

dari X1 adalah kesadaran dari konsumen 

terhadap pentingnya green product dalam 

kehidupan diri dan atau keluarganya, atau bisa 

diistilahkan sebagai green product awareness. 

Berdasarkan hasil analisis data yang 

dirangkum di dalam Tabel 2, dihasilkan 

persamaan regresi sederhana sebagai berikut: 

Y = 13,628 + 0,851X1 
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Tabel 1. Karakteristik Responden 

No Kriteria Keterangan Jumlah (org) Jumlah (%) 

1. Jenis Kelamin 
Laki-laki   84 42 

Perempuan 116 58 

2. Usia 

18-20   30 15 

21-23 146 73 

24-26   24 12 

3. Pekerjaan 

Pelajar      5     2,5 

Mahasiswa/i 140 70 

Pegawai   36 18 

Lainnya   19     9,5 

4. Tipe Produk 

Food 118 59 

Non Food   66 33 

Lainnya   16   8 

5. Intensitas Membeli 
Kurang 3 Kali 152 76 

Lebih 3 Kali   48 24 

Sumber: Diolah penulis, 2020. 

 

Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Sederhana 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta  

Konstanta 13,628 2,402  5,674 0,000 

Green Product 0,851 0,057 0,728 14,942 0,000 

R = 0,728    

R-Square = 0,530    

Sumber: Diolah penulis, 2020. 

 

Berdasarkan Tabel 2 serta persamaan 

yang terbentuk maka diketahui variabel green 

product (X1 = 0,851) memiliki pengaruh 

yang positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen muda. Selanjutnya, nilai Sig.t 

diperoleh sebesar 0,000 adalah lebih kecil dari 

0,05; sehingga dinyatakan pengaruh dari 

green product atas keputusan pembelian 

konsumen muda bersifat signifikan.  

Dengan demikian, dapat disimpulkan 

berdasarkan hasil analisis regresi linier 

sederhana bahwa green product memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen muda atas 

produk tersebut. Lebih jauh, derajat  koefisien 

determinasi (R-Square) menjelaskan besaran 

kontribusi dari green product tersebut 

terhadap perubahan keputusan pembelian 

konsumen muda adalah sebesar 53,0 persen; 

namun masih terdapat kontribusi dari 

variabel-variabel independen lainnya atas 

keputusan pembelian tersebut tetapi tidak 

dicakup dalam persamaan (1) sebesar 47,0 

persen. 
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Tabel 3. Hasil Analisis Moderating Regression Analysis (MRA) 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta  

Konstanta 18,173 5,636  3,224 0,001 

Green Product 0,769 0,134 0,658 5,757 0,000 

Green Product Identification -2,720 3,072 -0,214 -0,885 0,377 

Green Product* Green 

Product Identification 
0,047 0,073 0,166 0,645 0,519 

R = 0,731    

R-Square = 0,535    

Adjusted R-Square = 0,528    

Sumber: Diolah penulis, 2020. 

 

Hasil Analisis MRA 

Langkah selanjutnya adalah melakukan 

analisis regresi linier berganda sebagai bagian 

dari MRA untuk mengetahui pengaruh green 

product terhadap keputusan pembelian 

konsumen muda dengan memasukkan green 

product identification sebagai variabel 

moderasi. Tabel 3 menunjukkan rangkuman 

hasil analisis MRA. 

Berdasarkan hasil dalam Tabel 2 maka 

dapat dimunculkan modifikasi persamaan (2) 

menjadi sebagai berikut: 

Y = 18,173 + 0,658X1 - 0,214X2 

Hasil MRA dalam Tabel 2 serta 

persamaan yang terbentuk tersebut maka 

diketahui variabel green product (X1 = 0,658) 

tetap memiliki pengaruh yang positif terhadap 

keputusan pembelian konsumen muda. 

Artinya, semakin tinggi tingkat kesadaran 

dalam diri konsumen muda akan pentingnya 

keberadaan green product bagi kehidupan 

mereka, maka akan semakin tinggi keputusan 

pembelian yang mereka lakukan atas jenis 

produk itu. Nilai Sig.t diperoleh sebesar 0,000 

lebih kecil dari 0,05; sehingga dinyatakan 

pengaruh dari green product atas keputusan 

pembelian konsumen muda tersebut bersifat 

signifikan. 

 

Sebaliknya, hasil MRA menyatakan 

bahwa variabel green product identification 

(X2 = -0,214) diperoleh memiliki pengaruh 

bersifat negatif terhadap keputusan pembelian 

tersebut. Hal ini berarti apabila semakin tinggi 

tingkat intensitas dari identification maka 

semakin rendah derajat keputusan pembelian 

konsumen muda atas green product. Nilai 

Sig.t diperoleh sebesar 0,377 adalah lebih 

besar dari 0,05; sehingga dinyatakan bahwa 

pengaruh dari green product identification 

atas keputusan pembelian konsumen muda 

bersifat tidak signifikan.  

Selanjutnya, memperhitungkan green 

product identification sebagai variabel 

moderasi, hasil MRA menemukan nilai 

interaksi antara green product dengan green 

product identification (X1*X2 = 0,047) 

adalah positif; yang berarti bahwa adanya 

moderasi green product identification meng-

hasilkan pengaruh yang positif terhadap pola 

hubungan antara green product dan keputusan 

pembelian konsumen muda. Akan tetapi, nilai 

Sig.t atas pola moderasi ini diperoleh sebesar 

0,519 atau lebih besar dari 0,05; sehingga 

dinyatakan bahwa pengaruh moderasi dari 

green product identification atas hubungan 

antara green product dengan keputusan 

pembelian konsumen muda bersifat tidak 

signifikan. 
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Pembahasan 

Hasil penelitian ini menyatakan terdapat 

pengaruh green product yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen muda. Mayoritas responden yang 

merupakan kaum perempuan dengan rentang 

usia rata-rata 20 sampai 22 tahun 

kesediaannya untuk membeli produk yang 

dinilai tidak mengandung racun tersebut. 

Selain itu, mayoritas responden menyatakan 

bersedia membeli produk yang ramah itu 

terkait upaya penyelamatan lingkungan 

walaupun hanya melakukan pembelian 

produk dilakukan kurang dari tiga kali dalam 

waktu sebulan.  

Hasil dari penelitian ini serupa dengan 

penelitian Yadav & Pathak (2016) serta  Tan 

et al. (2019) dimana terdapat hasil yang 

positif terhadap pembelian green product di 

kalangan konsumen muda. Senada dengan hal 

tersebut, konsumen muda juga menunjukkan 

menunjukkan sikap yang sangat positif 

terhadap green product dan akan mendorong 

kegiatan pembelian kembali (Kanchanapibul 

et al., 2014; Pratiwi et al., 2018). Penelitian 

Bhutto et al. (2019) menyatakan bahwa 

konsumen muda sangat peduli terhadap 

lingkungan dan mengarahkan niat mereka 

untuk membeli green product.  

Firmansyah et al. (2019) menjelaskan 

green product adalah suatu produk yang tidak 

menimbulkan kerusakan terhadap lingkungan 

dan sumber daya alam, serta tidak 

menimbulkan sebuah polusi. Merujuk pada 

pengertian itu, mayoritas responden muda 

menyatakan setuju bahwa konsumen tetap 

memperhatikan tentang keselamatan dan 

keseimbangan ekosistem lingkungan (hewan 

dan tumbuhan) ketika ingin melakukan 

sebuah pembelian produk. Ketika konsumen 

sadar dampak buruk dari konsumsi yang tidak 

berkelanjutan terhadap lingkungan, membuat 

mereka melakukan penyesuaian tindakan 

dengan terlibat dalam pola perilaku pro-

lingkungan. Dengan demikian, kesadaran 

lingkungan dapat mempengaruhi perilaku 

pembelian yang bersifat ramah lingkungan 

dengan merangsang untuk dapat bertanggung 

jawab secara sosial terhadap lingkungan (Tan 

et al., 2019; Chen & Chai, 2010; Purnama & 

Adi, 2019). 

Secara teoritis, penelitian ini memberi 

dukungan terhadap hasil penelitian milik 

Kanchanapibul et al. (2014) yang menyatakan 

bahwa kaum muda menunjukkan sikap yang 

sangat positif terhadap green product. Selain 

itu, Yadav & Pathak (2016) juga menyatakan 

kelompok konsumen muda India prihatin 

dengan masalah lingkungan saat ini dan 

memiliki sikap positif terhadap pembelian 

produk ramah lingkungan untuk penggunaan 

masa depan mereka. Penelitian ini juga 

sejalan dengan  Tan et al. (2019) mengatakan 

bahwa adanya sebuah keputusan pembelian 

green product di kalangan konsumen muda di 

Malaysia. Namun hasil penelitian ini tidak 

sejalan dengan temuan penelitian yang 

diperoleh Sukri et al. (2015). 

Dengan menambahkan green product 

identification sebagai variabel pemoderasi 

diperoleh hasil pengaruh yang positif namun 

tidak signifikan dalam pola hubungan antara 

green product terhadap keputusan pembelian 

konsumen muda. Hasil ini dihubungkan 

dengan opini dari mayoritas responden yang 

menyatakan persetujuan akan melakukan 

pembelian produk ramah lingkungan yang 

dinilai tidak mengandung racun dan keinginan 

membeli green product yang proses produksi 

dan bahan baku yang ramah lingkungan. 

Berdasarkan hasil-hasil penelitian itu 

dimana terdapat jumlah rata-rata kesetujuan 

terhadap green product dengan kategori 

tinggi, pemikiran yang muncul mengenai 

mengapa variabel moderasi tidak memberikan 

pengaruh terhadap green product dan 

keputusan pembelian, dapatlah dilihat dari 

derajat kesepakatan konsumen terhadap 
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kesadaran konsep green product yang 

termasuk dalam kriteria tinggi. Dengan 

demikian dapat dikonklusikan bahwa yang 

mempengaruhi proses keputusan pembelian 

konsumen muda terhadap green product 

sebenarnya ditentukan oleh adanya kesadaran 

dari kaum konsumen muda atas pentingnya 

manfaat green product bagi diri dan atau 

keluarga mereka, dan bukanlah karena green 

product identification. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis penelitian 

maka dapat dinyatakan dua kesimpulan 

utama. Hasil analisis pertama menyimpulkan 

bahwa pengaruh langsung dari green product 

bersifat positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian dari konsumen muda. 

Kesimpulan kedua yaitu bahwa green product 

identification sebagai variabel pemoderasi 

bersifat positif namun tidak signifikan 

terhadap pola hubungan antara green product 

dan keputusan pembelian konsumen muda. 

Implikasi praktis dari hasil penelitian ini 

adalah dapat berkontribusi bagi strategi 

perusahaan dalam menciptakan green produt 

yang berfokus pada jenis food (makanan dan 

minuman), Hal ini karena penelitian ini 

mengidentifikasi relatif banyak konsumen 

memiliki antusias tinggi mengenai kesadaran 

tentang pentingnya green product, sehingga 

perusahaan sebaiknya melakukan promosi 

yang gencar agar konsumen lebih mengenal 

dan memahami tentang pentingnya green 

product. 

Penelitian ini, bagaimanapun, memiliki 

keterbatasan dalam aspek bahasa instrumen 

penelitian, dimana ditengarai relatif banyak 

responden yang kurang teliti terhadap 

pernyataan yang ada. Bagi peneliti selanjut-

nya direkomendasikan sebaiknya pernyataan 

dalam kuisioner dibuat dengan bahasa yang 

lebih sederhana. Selain itu, terindikasi bahwa 

pembuatan green product dari bahan daur 

ulang tidak begitu diminati, sehingga disaran-

kan perusahaan membuat inovasi baru untuk 

membuat produk daur ulang yang lebih unik 

(memiliki nilai pakai dan nilai estetika. Ini 

dapat menjadikan celah (niche) untuk 

melakukan penelitian dengan menggunakan 

obyek green product yang memanfaatkan 

bahan daur ulang sebagai elemen utamanya. 
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