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This study aims to determine whether green products, green brands, 

and green advertising have a significant effect on the purchase decision 

of Lemonilo Noodles. The variables of this study are green product, 

green brand, green adversiting as an independent variable and 

purchasing decision as an independent variable. The sampling 

technique uses a nonprobability sampling technique of purposive 

sampling type with a sample of 100 respondents. The population in this 

study is consumers of Lemonilo Noodle products among students of the 

Special Region of Yogyakarta. The research method used is quantitative 

research method. The results of this study are as follows: Green 

product, Green brand, and Green advertising together have a 

significant effect on purchasing 

decisions.  
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PENDAHULUAN 
 

Perusahaan Mie Lemonilo memproduksi mie yang dibuat dengan teknik yang lebih ramah 

lingkungan, yaitu untuk proses pengeringan mie tidak melalui proses penggorengan seperti mie instan 

pada lainnya namun proses pengeringannya menggunakan teknik ovenisasi sehingga memiliki kadar 

lemak lebih rendah aman untuk di konsumsi oleh konsumen. Produk organik memang banyak di 

gunakan untuk pola makan sehat seperti untuk menjaga berat badan. 

Promosi produk Mie Lemonilo yang menawarkan pola hidup sehat dan konsumsi bahan 

makanan alami dapat mendorong pada keputusan pembelian, Menurut Sutisna (2002:15) dalam 

Rahma Wahdiniwaty (2016:37), keputusan pembelian adalah pengambilan keputusan oleh konsumen 

untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan. Penjualan Mie Lemonilo di Indonesia menjadi salah satu brand mie instan sehat yang 

cukup diminati, karena berbahan alami dari sayuran yang membuat konsumen tertarik untuk gaya 

hidup yang sehat dan baik. 

mailto:sujokod3@gmail.com
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Mie Lemonilo merupakan salah satu brand mie instan alami yang cukup dikenal masyarakat 

dibandingkan dengan brand mie instan alami lainnya, namun minat masyarakat pada mie alami lebih 

rendah dari pada mie instan biasa karena rasa mie instan lebih enak dan lebih murah, dan juga pada 

penayangan promosi iklan tidak begitu efektif karena konten pada iklan kurang menarik sehingga 

masyarakat kurang memperhatikan informasi yang diberikan (Hariningsih & Munarsih, 2014), green 

advertising Mie Lemonilo belum memiliki ciri khas sebagai iklan yang menawarkan produk ramah 

lingkungan. Hal lain yang menjadi hambatan yaitu produk Mie Lemonilo tidak tersebar di seluruh 

retail seperti mie instn biasa, salah satunya dikarenakan retail cenderung menjual produk yang lebih 

diminati konsumen. 

Produk Mie Lemonilo merupakan salah satu dari banyak brand mie instan alami yang cukup 

dikenal masyarakat dibandingkan dengan brand mie instan alami lainnya, namun minat masyarakat 

pada mie alami lebih rendah dari pada mie instan biasa karena rasa mie instan lebih enak dan lebih 

murah, dan juga pada penanyangan promosi iklan Lemonilo tidak begitu efektif karena konten pada 

iklan kurang menarik sehingga masyarakat kurang memperhatikan informasi yang diberikan, green 

advertising Mie Lemonilo belum memiliki ciri khas sebagai iklan yang menawarkan produk ramah 

lingkungan, hal lain yang menjadi hambatan yaitu produk Mie Lemonilo tidak tersebar di seluruh retail 

seperti mie instan biasa, salah satunya dikarenakan retail cenderung menjual produk yang lebih 

diminati konsumen. 

Munculah istilah green marketing atau pemasaran hijau sebagai reaksi dari pemasaran atau 

pelaku bisnis untuk peduli lingkungan. Green marketing mulai dikenal pada akhir tahun 1980-an dan 

awal 1990-an. Menurut Polonsky (1994), green marketing atau bisa juga disebut dengan 

environmental marketing didefinisikan sebagai konsistensi dari semua aktivitas yang mendesain 

pelayanan dan fasilitas bagi kepuasan kebutuhan dan keinginan manusia, dengan tidak menimbulkan 

dampak pada lingkungan alam. 
 

LANDASAN TEORI  

Teori green product 

Menurut Ridwan et al., (2018), green product atau yang biasa disebut dengan produk yang 

berwawasan lingkungan adalah suatu produk yang dirancang dan diproses dengan suatu cara untuk 

mengurangi efek-efek yang dapat mencemari lingkungan, baik dalam proses produksi, 

pendistribusian, dan pengkonsumsiannya. Menurut D, Souza et al., (2006), terdapat tiga indikator 

dalam green product sebagai berikut: persepsi produk, kemasan, dan label produk. 

1. Persepsi produk 

Persepsi merupakan salah satu aspek psikologis yang penting bagi manusia dalam merespon 

kehadiran berbagai aspek dan gejala disekitar (Priansa, 2017). Sedangkan menurut Setiadi (2003), 

persepsi merupakan proses dimana seseorang memilih, mengorganisasikan, dan mengartikan 

masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini. 

2. Kemasan 

Kemasan adalah kegiatan penempatan produksi kedalam wadah dengan segala jenis material 

lainnya yang dilakukan oleh produsen atau pemasar untuk disampaikan kepada konsumen (Artaya 

et al,. 2019). Sedangankan menurut Ariani (2017), menyatakan bahwa kemasan adalah suatu 

kegiatan merancang dan memproduksi bungkus suatu barang yang meliputi desain bungkus dan 

pembuatan bungkus produk tersebut. 

3. Label produk 

Pelabelan pada produk lingkungan adalah cara yang efektif untuk mengkomunikasikan 

kepada pelanggan manfaat spesifik dan karakteristik produk dan klaim keselamatan 

(Waskito & Witono, 2016). Informasi ini disediakan pada tahap penting pengambilan 

keputusan pelanggan. 
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Teori green brand 

Menurut Keller et al. (1993), green brand atau merek hijau merupakan citra merek hijau yang 

mendapat persepsi di benak konsumen yang terkait merek yang peduli terhadap lingkungan. Menurut 

Praharjo (2013), green brand merupakan merek hijau yang mendapat persepsi dari konsumen tentang 

produk atau jasa yang mengacu pada lingkungan. Adapun indikator-indikator dalam green brand 

menurut Mourad & Ahmed (2012), yang dibahas dalam persepsi green brand, sebagai berikut: 

1. Green Satisfaction 

Green Satisfaction adalah tingkat kepuasan konsumen terhadap tindakan yang dilakukan oleh suatu 

merek yang bertanggung jawab terhadap lingkungan. Sedangkan menurut Chen (2010), Green 

satisfaction didefinisikan sebagai tingkat menyenangkan dari yang berhubungan dengan konsumsi 

pemenuhan untuk memenuhi keinginan lingkungan pelanggan, harapan berkelanjutan, dan 

kebutuhan hijau. 

2. Green Brand Image 

Brand Image terdiri dari pengetahuan dan keyakinan konsumen tentang merek (Resmawa, 2017). 

Green brand image merupakan sebuah persepsi konsumen mengenai citra merek hijau suatu 

perusahaan yang berkomitmen pada aksi peduli terhadap lingkungan. Pengertian tersebut sejalan 

dengan pendapat Chen (2010), menyatakan bahwa green brand image merupakan seperangkat 

persepsi merek dalam pikiran konsumen yang terkait dengan komitmen lingkungan dan masalah 

lingkungan. 

3. Green Trust 

Kepercayaan merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruhi pembelian. Kepercayaan 

merupakan keyakinan pihak tertentu terhadap yang lain dalam melakukan hubungan transaksi 

berdasarkan suatu keyakinan bahwa orang yang dipercayainya tersebut akan memenuhi segala 

kewajibannya secara baik, sesuai yang diharapkan (Adji & Semuel, 2014). Green trust adalah 

kepercayaan konsumen terhadap produk hijau atau ramah lingkungan (Mourad & Ahmed, 2012). 

Sedangkan menurut Chen (2010), green trust merupakan sebuah kehendak untuk bergantung pada 

sebuah produk, jasa, atau merek atas dasar keyakinan atau harapan yang dihasilkan dari 

kredibilitas, perbuatan baik, dan kecakapan tentang kinerja lingkungannya. Green trust dapat 

diidentifikasi sebagai kecenderungan pelanggan untuk percaya bahwa merek tetap pada janjinya 

mengenai kinerja hijau (Astini, 2017). 

4. Green Awareness 

Kesadaran adalah kemampuan untuk memahami, merasakan, atau menjadi sadar peristiwa, benda, 

atau pola sensorik (Hadriana & Hudrasyah, 2013). Dalam 24 tingkat kesadaran, data yang masuk 

akal langsung dapat dikonfirmasi oleh pengamat tanpa harus menyiratkan pemahaman. Green 

awareness adalah suatu kesadaran konsumen untuk mengingat, mengenali, dan mengingat fitur 

lingkungan dari sebuah merek (Hutomo Rusdianto, 2018). Hal tersebut sependapat dengan Mourad 

& Ahmed (2012), green awareness merupakan suatu kemungkinan untuk mengenali dan 

mengingat fitur merek-merek yang memiliki komitmen terhadap pelestarian lingkungan. 

Teori green Advertising 

Menurut Tiwari (dalam Ridwan, dkk. 2018), green advertising adalah iklan yang 

mempromosikan produk, layanan, gagasan, atau kemampuan organisasi untuk membantu atau 

mengurangi kerusakan lingkungan. Menurut Davis dalam Elham & wahid, (2011) menjelaskan 

indikator green advertising sebagai berikut: 

1. Iklan dimulai dengan pernyataan kepedulian perusahaan terhadap lingkungan. 

2. Iklan menggambarkan cara perusahaan telah merubahan prosedur untuk menunjukan kepedulian 

dan dedikasi dalam lingkungan. 
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3. Iklan menggambarkan tindakan kepedulian lingkungan dimana perusahaan terlibat dalam kegiatan 

tersebut dan hasilnya. 

 

Teori Kepeutusan Pembelian 

Menurut Kotler and Keller (2016), keputusan pembelian merupakan tahapan yang dilakukan 

oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu produk. Menurut Weenas (2013), 

terdapat 4 indikator yang digunakan untuk mengukur variabel keputusan pembelian yaitu: 

1. Kemantapan pada sebuah produk. 

2. Kebiasaan dalam membeli produk. 

3. Melakukann pembelian ulang. 

4. Memberikan rekomendasi kepada orang lain. 
 

KERANGKA PIKIR 
 

 
Gambar 1.1 Kerangka Berpikir 

Diagram Diagram diatas menjelaskan kerangka berfikir bahwa penelitian ini variabel 

independennya yaitu Green product (X1), Green brand (X2), Green advertising (X3) sedangkan 

variabel dependent yaitu Keputusan Pembelian (Y). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah 

Green product berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo di Mahasiswa 

Daerah Istimewa Yogyakarta? apakah Green brand berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan keputusan pembelian Mie Lemonilo di Mahasiswa Daerah Istimewa Yogyakarta? 

apakah Green Advertising berpengaruh singnifikan terhadap keputusan keputusan pembelian Mie 

Lemonilo di Mahasiswa Daerah Istimewa Yogyakarta? Green product, Green brand, Green 

advertising secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan keputusan pembelian Mie 

Lemonilo di Mahasiswa Daerah Istimewa Yogyakarta? 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif, Variabel yang digunakan adalah 

variabel bebas dan variabel terikat. Variabel terikat (dependent variabel) yang di gunakan dalam 

penelitian, yaitu keputusan pembelian, sedangkan variabel bebas (independent variabel) yang 

digunakan adalah Green product (X1), Green brand (X2), dan Green advertising (X3). Populasi 

dalam penelitian ini adalah pengkonsumsi Mie Lemonilo dan berdomisili di Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Dengan metode pengambilan sampel menggunakan teknik Purposive sampling yaitu 

teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2013). Sumber data penelitian ini 

berupa data primer dan sekunder, data primer diperoleh menggunakan penyebaran kuisioner berupa 

google form yang ditunjukan kepada pengkonsumsi Mie Lemonilo dan data sekunder bersumber dari 

jurnal, buku, artikel yang dapat diakses dari internet. 
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Ada dasarnya bagian ini menjelaskan bagaimana penelitian dilakukan. Materi pokok bagian 

ini adalah: (1) rancangan penelitian; (2) populasi dan sampel (sasaran penelitian); (3) teknik 

pengumpulan data dan pengembangan instrumen; (4) dan teknik analisis data. Untuk penelitian yang 

menggunakan alat dan bahan, perlu dituliskan spesifikasi alat dan bahannya. Spesifikasi alat 

menggambarkan kecanggihan alat yang digunakan sedangkan spesifikasi bahan menggambarkan 

macam bahan yang digunakan. 

Untuk penelitian kualitatif seperti penelitian tindakan kelas, etnografi, fenomenologi, studi 

kasus, dan lain-lain, perlu ditambahkan kehadiran peneliti, subyek penelitian, informan yang ikut 

membantu beserta cara-cara menggali data-data penelitian, lokasi dan lama penelitian serta uraian 

mengenai pengecekan keabsahan hasil penelitian. 

Sebaiknya dihindari pengorganisasian penulisan ke dalam “anak sub-judul” pada bagian ini. 

Namun, jika tidak bisa dihindari, cara penulisannya dapat dilihat pada bagian “Hasil dan 

Pembahasan”. 

HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS 

1. Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 1. Hasil Uji Regresi 
Coefficientsa

 

 
 
 
 

Model 

 
 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 
 
 

T 

 
 
 
 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.636 1.517 
 

3.055 .003 

 
X1 .452 .193 .654 2.109 .000 

 
X2 .211 .086 .232 2.460 .005 

 
X3 .500 .111 .523 4.511 .001 

a. Dependent Variable: Y 

Dari output di atas diperoleh persamaan regresi yang diperoleh adalah sebagai berikut: 

 Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Y = 4.636 + 0,452X1 + 0,211X2 + 0,500X3 

Berikut ini penjelasan persamaan regresi : 

1. Nilai konstanta adalah besarnya nilai variabel dependen (Y) tanpa adanya pengaruh dari variabel 

independen (X). Nilai konstanta yang dihasilkan sebesar 4.636, artinya besar keputusan pembelian 

Mie Lemonilo di Mahasiswa Daerah Istimewa Yogyakarta dalam pengambilan keputusan 

pembelian Mie Lemonilo di Mahasiswa Daerah Istimewa Yogyakarta dengan pengaruh green 

product, green brand dan green adversiting adalah sebesar 4,636. 

2. Koefisien regresi B1X1 = 0,452 hal ini menunjukan bahwa apabila dalam keputusan pembelian 

Mie Lemonilo meningkat berarti green product mengalami peningkatan. Ini dapat dilihat pada 

hasil koefisien regresi B1X1 yang mana green product mengalami peningkatan sebesar 0,452. 

3. Koefisien regresi B2X2 = 0,211 hal ini menunjukan bahwa apabila dalam keputusan pembelian 

Mie Lemonilo pengaruh green brand menurun, maka keputusan pembelian Mie Lemonilo akan 

mengalami penurunan sebesar 0,211. 

4. Koefisien regresi B3X3 = 0,500 hal ini menunjukan bahwa apabila dalam keputusan pembelian 

Mie Lemonilo pengaruh green adversiting meningkat satu satuan, maka keputusan pembelian Mie 

Lemonilo akan mengalami kenailan sebesar 0,500. 
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2. Hasil Uji Persial (Uji t) 

Tabel 2. Hasil Uji t 
Coefficientsa

 

 
 
 
 

Model 

 
 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 
 
 

T 

 
 
 
 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.636 1.517 
 

3.055 .003 

 X1 .452 .193 .654 2.109 .000 

 
X2 .211 .086 .232 2.460 .005 

 X3 .500 .111 .523 4.511 .001 

i. Dependent Varia 

Berikut ini analisis dari hasil pengujian parsial antara masing-masing variabel bebas terhadap 

variabel terikat pada pengkonsumsi Mie Lemonilo, berikut penjelasan pengujian masing-masing 

variabel secara persial dari hasil uji t adalah pada tabel 4.20: 

1. Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian Mie Lemonilo (X1 Terhadap Y). 

Berdasarkan tabel 4.20, yaitu hasil uji t menunjukan bahwa nilai signifikansi pengaruh green 

product (X1) terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo (Y) adalah 0,000 < 0,05 dan thitung 2,109 

> nilai ttabel 1,984 maka H1 diterima. artinya green product (X1) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Mie Lemonilo (Y). 

2. Pengaruh Green Brand Terhadap Keputusan Pembelian Mie Lemonilo (X2 Terhadap Y). 

Berdasarkan tabel 4.20, yaitu hasil uji t menunjukan bahwa nilai signifikan pengaruh Green Brand 

(X2) terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo (Y) adalah 0,005 < 0,05 dan nilai thitung 2,460 > 

nilai ttabel 1,984 maka H2 diterima. Artinya Green Brand (X2) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan Pembelian Mie Lemonilo (Y). 

3. Pengaruh Green Adversiting Terhadap Keputusan Pembelian Mie Lemonilo (X3 Terhadap Y) 

Berdasarkan tabel 4.20, yaitu hasil uji t  menunjukan bahwa nilai signifikansi pengaruh Green 

Adversiting (X3) terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo (Y) adalah 0,001 < 0,05 dan nilai 

thitung 4,511 > nilai ttabel 1,984 maka H3 diterima. Artinya Green Adversiting (X3) berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo (Y). 

 

3. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Tabel 3. Hasil Uji F 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 629.147 3 209.716 38.910 .000
a

 
 Residual 517.413 96 5.390 

 Total 1146.560 99  

• Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
• Dependent Variable: Y 

Berdasarkan tabel 4.21, dapat diketahui nilai fhitung adalah sebesar 38,910 karena nilai fhitung 

> ftabel sebesar 2,758 dan nilai sig 0,000 < 0,05, demikian maka sebagaimana (H4) dasar 

pengambilan keputusan dalam uji f dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima atau dengan kata 

lain Green product (X1), Green Brand (X2) dan Green Adversiting (X3) secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Mie Lemonilo (Y). 
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PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Green product terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil uji t menunjukan bahwa nilai signifikansi pengaruh green product (X1) terhadap 

keputusan pembelian Mie Lemonilo (Y) adalah 0,000 < 0,05 dan thitung 2,109 > nilai ttabel 1,984 

maka H1 diterima. artinya green product (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Mie Lemonilo (Y). 

2. Pengaruh Green brand terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil uji t menunjukan bahwa nilai signifikan pengaruh Green Brand (X2) terhadap 

keputusan pembelian Mie Lemonilo (Y) adalah 0,005 < 0,05 dan nilai thitung 2,460 > nilai ttabel 1,984 

maka H2 diterima. Artinya Green Brand (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

Pembelian Mie Lemonilo (Y). 

3. Pengaruh Green advertising terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil uji t menunjukan bahwa nilai signifikansi pengaruh Green Adversiting (X3) 

terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo (Y) adalah 0,001 < 0,05 dan nilai thitung 4,511 > nilai 

ttabel 1,984 maka H3 diterima. Artinya Green Adversiting (X3) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Mie Lemonilo (Y). 

4. Pengaruh Green product, Green brand, Green advertising Secara Simultan terhadap Keputusan 

Pembelian Mie Lemonilo di Mahasiwa Daerah Istimewa Yogyakarta. 

Maka sebagaimana (H4) dasar pengambilan keputusan dalam uji f dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis diterima atau dengan kata lain Green product (X1), Green Brand (X2) dan Green 

Adversiting (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Mie 

Lemonilo (Y). 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green product, green brand dan green 

advertising terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo di kalangan Mahasiswa di Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Berdasarkan analisis serta pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa hasil 

penelitian ini menunjukan: 

1. Variabel green product berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo di 

kalangan Mahasiswa di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

2. Variabel green brand berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo di 

kalangan Mahasiswa di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

3. Variabel green advertising berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo 

di kalangan Mahasiswa di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

4. Variabel green product, green brand dan green advertising secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo di kalangan Mahasiswa di Daerah 

Istimewa Yogyakarta. 
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