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Abstract. Comfort, practicality and efficiency are important things in the human process of meeting daily needs. 

One of the impacts of meeting these needs is that single-use plastic is temporary and difficult to decompose, 

thereby worsening environmental problems. Various concerns raise awareness and bring innovation to save the 

environment. Siklus Refill is one of the innovators of household product refill services. However, the number of 

Siklus Refill consumers is still not optimal compared to the number of followers on social media. This research 

aims to determine the influence of green marketing and consumer awareness on purchase decisions in the Fast 

Moving Consumer Goods Industry which is studied from the perspective of Siklus Refill consumers in South 

Jakarta. This research was conducted using a quantitative approach with a sample size of 62 respondents. The 

instrument used in this research was a questionnaire. Instrument testing includes validity tests and reliability 

tests. Data analysis uses descriptive analysis, while hypothesis testing uses multiple linear regression analysis 

along with the T test, F test and R2 test. The research results show that (1) green marketing has an effect on 

purchase decisions, (2) consumer awareness has no effect on purchase decisions, (3) green marketing and 

consumer awareness simultaneously have an effect on purchase decisions. 
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Abstrak. Kenyamanan, kepraktisan dan efisiensi merupakan hal penting dalam proses manusia untuk memenuhi 

kebutuhan sehari-hari. Salah satu dampak dari pemenuhan kebutuhan tersebut adalah plastik sekali pakai yang 

bersifat sementara dan sulit terurai sehingga memperburuk masalah lingkungan. Berbagai kekhawatiran 

memunculkan kesadaran dan menghadirkan inovasi untuk menyelamatkan lingkungan. Siklus Refill merupakan 

salah satu inovator layanan isi ulang produk rumah tangga. Namun, jumlah konsumen Siklus Refill masih belum 

maksimal dibandingkan dengan jumlah pengikut di media sosialnya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh green marketing dan consumer awareness terhadap purchase decision pada Industri Fast Moving 

Consumer Goods yang dikaji dari sudut pandang konsumen Siklus Refill di Jakarta Selatan. Penelitian ini 

dilakukan dengan pendekatan kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 62 responden. Instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. Pengujian instrumen meliputi uji validitas dan uji reliabilitas. 

Analisis data menggunakan analisis deskriptif, sedangkan untuk pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi 

linear berganda beserta dengan uji T, uji F dan uji R2. Hasil penelitian menunjukan bahwa (1) green marketing 

berpengaruh terhadap purchase decision, (2) consumer awareness tidak berpengaruh terhadap purchase decision, 

(3) green marketing dan consumer awareness secara simultan berpengaruh terhadap purchase decision. 

 

Kata kunci Green Marketing, Consumer Awareness, Purchase Decision, Industri FMCG, Siklus Refill. 
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1. LATAR BELAKANG 

Modernisasi dan perkembangan teknologi global telah membawa dampak signifikan 

terhadap berbagai aspek kehidupan manusia (Wardynski, 2019), termasuk perubahan pola 

perilaku masyarakat yang kini lebih mengutamakan kemudahan, kepraktisan, dan efisiensi. 

Industri berlomba untuk memenuhi kebutuhan masyarakat, namun hal ini meningkatkan 

penggunaan sumber daya alam dan emisi polusi, yang berkontribusi pada pemanasan global 

dan perubahan iklim (Wardynski, 2019). Industri energi, transportasi, pertanian, fashion, dan 

ritel makanan adalah yang paling banyak mencemari lingkungan (Omondi, 2021). 

Barang-barang kebutuhan sehari-hari, atau Fast Moving Consumer Goods (FMCG), 

dijual dalam kemasan plastik agar lebih praktis. Ritel makanan cepat saji, produk perawatan 

diri, kebersihan, dan rumah tangga termasuk dalam kategori FMCG. Pada awal tahun 2022, 

kapitalisasi pasar industri produk konsumen mencapai US$1,13 triliun, didominasi oleh 

perusahaan FMCG besar dunia (Pahlevi, 2022). Di Indonesia, tingkat impor barang konsumsi 

meningkat 38,28% pada tahun 2021, didominasi oleh barang konsumsi tidak tahan lama serta 

makanan dan minuman olahan (BPS, 2021). 

Industri FMCG berperan penting dalam perekonomian nasional, dengan pengeluaran 

konsumsi rumah tangga mencapai 54,42% dari PDB pada akhir tahun 2021 (BPS, 2022). Pada 

kuartal I tahun 2021, FMCG menyumbang 12% terhadap total pengeluaran konsumsi 

konsumen Indonesia (Annur, 2021). Namun, dampak negatif dari sampah plastik kemasan 

FMCG sangat besar. Pada tahun 2020, perusahaan FMCG tercatat sebagai pencemar plastik 

terbesar di dunia (Statista, 2020), dan sampah plastik sekali pakai di Indonesia mencapai 9 

kilogram per kapita pada tahun 2019 (Pusparisa, 2021). Plastik membutuhkan waktu sangat 

lama untuk terurai, dengan kantong plastik memerlukan sekitar 20 tahun, dan botol plastik 

hingga 500 tahun (WWF Australia, 2021). 

Pemerintah Indonesia menargetkan pengurangan sampah plastik di laut sebesar 70% 

pada tahun 2025 melalui pembatasan sampah plastik, gerakan daur ulang, dan teknologi 

pengolahan sampah (Rofiah, 2019). Perusahaan FMCG seperti Coca-Cola, Unilever, dan 

Procter & Gamble juga mulai menggunakan kemasan daur ulang dan mengurangi penggunaan 

plastik (Dinnata, 2017). Namun, upaya ini belum cukup mengatasi masalah sampah plastik 

secara signifikan. 

Siklus Refill Indonesia hadir sebagai solusi inovatif, menawarkan produk FMCG 

dengan teknologi isi ulang tanpa kemasan plastik sekali pakai, diantar langsung ke rumah 

konsumen. Menggunakan platform berbasis aplikasi, Siklus Refill Indonesia melayani wilayah 

Jabodetabek melalui WhatsApp dan Layanan Instagram (Wirawan, 2021), selain itu juga 
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menawarkan harga lebih rendah karena tidak ada biaya pengemasan. Dengan konsep bulk store 

dan kemudahan berbelanja melalui aplikasi, Siklus Refill Indonesia menjadi langkah maju 

dalam mengurangi sampah plastik dan mendukung gaya hidup berkelanjutan di Indonesia. 

Terdapat tren peningkatan yang nyata dalam domain penelitian green marketing dalam 

keputusan pembelian. Penelitian ini mengacu pada penelitian Kodir, et.al. (2023) yang meneliti 

tentang “Pengaruh Green Marketing, Life Style, Dan Kesadaran Lingkungan Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Damar Coffee Kota Malang”. Pembaharuan pada penelitian 

ini terletak pada fokus variabel kedua dan objek penelitian. Penelitian sebelumnya 

mengeksplorasi tentang gaya hidup dan kesadaran lingkungan, sedangkan di penelitian ini 

lebih umum kepada kesadaran konsumen. Sebelumnya penelitian dilakukan pada sebuah 

coffee shop, di penelitian saat ini peneliti memilih melakukan penelitian pada produk FMCG 

Siklus Refill. Gap dalam penelitian ini dilihat dari perbedaan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Prameswari dan Hariasih (2023) yang hasil penelitiannya menyatakan bahwa green 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian 

Ginting, et.al. (2023) memperoleh hasil bahwa green marketing tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan Buerke, et.al. (2016) menyatakan bahwa 

consumer awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Bertolak belakang 

dengan penelitian Sastra dan Mulyadi (2019) yang memperoleh hasil bahwa consumer 

awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan uraian fenomena di atas, untuk melihat bagaimana pengaruh pemasaran 

hijau dan kesadaran konsumen terhadap keputusan pembelian produk FMCG oleh Konsumen 

Siklus Refill, peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Green 

Marketing dan Consumer Awareness terhadap Purchase Decision pada Industri Fast 

Moving Consumer Goods (Studi pada Konsumen Siklus Refill di Jakarta Selatan)”.  

2. KAJIAN TEORITIS 

2.1 Marketing 

Konsep pemasaran menyangkut upaya perusahaan untuk mempromosikan produk 

atau jasanya hingga sampai ke tangan konsumen. Stanton (1996) mendefinisikan 

pemasaran sebagai proses manajerial yang memastikan individu atau kelompok 

memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, 

dan mempertukarkan produk berharga dengan pihak lain. Pemasaran berfungsi sebagai 

perencanaan, penentu harga, media periklanan, dan saluran distribusi yang ditujukan 

untuk memuaskan keinginan konsumen. Keberhasilan kegiatan pemasaran tergantung 
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pada strategi yang digunakan pemasar, yang erat kaitannya dengan perilaku konsumen. 

Pemasar menilai perilaku konsumen sasaran terhadap produk yang akan dihasilkan, 

menentukan apakah konsumen akan tertarik atau tidak. 

2.2 Purchase Decision 

Keputusan pembelian melibatkan serangkaian pilihan yang dibentuk oleh 

konsumen sebelum melakukan pembelian yang dimulai ketika ia mempunyai kemauan 

untuk memenuhi suatu kebutuhan. Konsumen harus mengambil keputusan mengenai 

tempat pembelian, merek yang diinginkan, model, jumlah pembelian, waktu pembelian, 

jumlah uang yang akan dikeluarkan dan cara pembayaran. Keputusan ini dapat 

dipengaruhi oleh pemasar dengan memberikan informasi tentang produk atau layanan 

mereka yang dapat mempengaruhi proses penilaian konsumen. Schiffman dan Kanuk 

(2007) menyatakan bahwa konsumen biasanya mencari informasi yang relevan mengenai 

kebutuhan terkait konsumsi tertentu dari pengalaman masa lalu mereka sebelum mencari 

sumber informasi eksternal. Dengan kata lain, pengalaman pembelian di masa lalu 

dianggap sebagai sumber informasi internal yang diandalkan konsumen sebelum 

mengambil keputusan. Selain itu, beberapa keputusan konsumen kemungkinan besar 

dibentuk dengan mengintegrasikan pengalaman pembelian di masa lalu serta program 

pemasaran dan sumber informasi non-komersial (Schiffman & Kanuk, 2007). Literatur 

masa lalu juga menekankan bahwa konsumen biasanya berusaha meminimalkan risiko 

dalam keputusan pembelian mereka (Chaipradermsak, 2007). 

2.3 Green Marketing 

Kotler (2005) mengartikan pemasaran sebagai proses sosial dimana individu atau 

kelompok menciptakan, menawarkan, atau menukar produk dan layanan dengan orang 

lain untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Sedangkan menurut American 

Marketing Association (AMA) dalam Situmorang (2011), green marketing merujuk pada 

pemasaran produk yang dianggap  aman  atau  ramah  lingkungan.  Konsep  green  

marketing  ini mencakup berbagai kegiatan, termasuk modifikasi produk, proses 

produksi, pengemasan, dan strategi pemasaran yang menekankan aspek ramah 

lingkungan kepada konsumen. 
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2.4 Consumer Awareness 

Abdolvand, et.al. (2016) menyebutkan bahwa kesadaran dan pengetahuan menjadi 

elemen penting dalam mengubah sikap dan perilaku konsumen terhadap produk, yang 

pada gilirannya diperlukan untuk membuat pertumbuhan pasar. Beberapa penelitian telah 

melaporkan bahwa pengetahuan, kesadaran, sikap dan perilaku konsumen berpengaruh 

terhadap produk, baik di negara maju maupun berkembang. Kotler & Armstrong (2016) 

menjelaskan bahwa target pasar mungkin tidak mengetahui produk sama sekali, hanya 

mengetahui namanya, atau hanya mengetahui sedikit hal tentang produk tersebut. Oleh 

karena itu, pemasar harus terlebih dahulu membangun kesadaran konsumen. 

 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No 
Peneliti  

(Tahun) 
Judul Hasil Keterkaitan dengan Penelitian 

1 

Annisa Safira 

Prameswari, Misti 

Hariasih (2023) 

Green Marketing dan Brand 

Image mempengaruhi 

Keputusan Pembelian Generasi 
Z Pada Produk Ramah 

Lingkungan 

Green marketing 

berpengaruh positif

 dan 
signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Penelitian ini menjadi referensi untuk 

memahami pengaruh green marketing 

pada keputusan pembelian dengan 
objek produk ramah lingkungan 

2 

Rafael Arvy Ginting, 

Angelia Angelia, Tanaya 
Salsabila, Shakila 

Damero, Reyhan 

Primananda, Kanyahita 
Setyo (2023) 

a. Pengaruh Green Marketing, 

Inovasi Produk dan Bran 
Awareness Terhadap Keputusan 

Pembelian (Studi Kasus: Pt 

Unilever Indonesia Tbk) 

Green marketing tidak 

berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian 

Penelitian ini menjadi referensi untuk 

memahami pengaruh green marketing 
dan unsur inovasi produk pada 

keputusan pembelian dengan objek 

perusahaan Fast Moving Consumer 
Goods 

3 

Anja Buerke, Tammo 

Straatmann, Nick Lin-Hi, 
Krasten Müller (2016) 

Consumer awareness and 

sustainability -focused value 
orientation as motivating factors 

of responsible consumer 

behavior 

Consumer awareness 

berpengaruh positif 
terhadap keputusan 

pembelian (perilaku 

konsumen yang 
bertanggung jawab) 

Penelitian ini menjadi 

referensi untuk memahami pengaruh 
consumer 

awareness pada 

perilaku konsumen yang bertanggung 
jawab seperti dalam keputusan 

pembelian, serta menjadi 

referensi indikator variabel 
consumer awareness yang dipakai 

4 

Heri Sastra, Mohammad 

Noorman Mulyadi (2019) 

a. Analisis Personal Interest Dan 

Awareness Konsumen Dalam 

Membentuk Pengambilan 
Keputusan Pembelian Secara 

Online 

Consumer awareness 

tidak berpengaruh 

terhadap keputusan 
pembelian 

Penelitian ini menjadi referensi untuk 

memahami pengaruh consumer 

awareness pada keputusan pembelian 
secara online 

5 

Abdul Kodir, Budi 
Wahono, Khalikussabir 

(2023) 

Pengaruh Green Marketing, Life 
Style, Dan Kesadaran 

Lingkungan Terhadap 

Keputusan Pembelian 
Konsumen (Studi Kasus Pada 

Konsumen Damar Coffee Kota 

Malang) 

Green marketing dan 
consumer awareness 

secara simultan 

berpengaruh positif
 dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Penelitian ini menjadi referensi 
untuk memahami green marketing 

dan aspek yang berkaitan  dengan 

konsumen, seperti awareness 

Sumber: Disusun Peneliti (2023). 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Dalam penelitian ini, metode 

kuantitatif digunakan untuk meneliti dan membuktikan pengaruh penerapan green marketing 

dan consumer awareness terhadap keputusan pembelian produk FMCG Siklus Refill di Jakarta 

Selatan. Metode penelitian yang diterapkan dalam studi ini adalah explanatory research. 

Penelitian eksplanatif adalah jenis penelitian yang berusaha menjelaskan hubungan kausal atau 

sebab-akibat antara variabel serta menguji keterkaitan beberapa variabel melalui pengujian 

hipotesis (Sugiyono, 2018). Dalam konteks penelitian ini, hubungan kausal yang dieksplorasi 

adalah hubungan antara pengaruh green marketing dan consumer awareness sebagai dua 

variabel independen terhadap keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Penelitian ini 

akan dilaksanakan selama bulan Maret hingga Juni tahun 2024 pada Komunitas Siklus di 

Jakarta Selatan.  

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen produk FMCG Siklus 

Refill yang tergabung dalam Komunitas Siklus Jakarta Selatan. Jumlah konsumen yang 

tergabung dalam komunitas tersebut yaitu sebanyak 73 orang per tanggal 15 Februari 2024. 

Dalam penelitian ini, peneliti menerapkan metode probability sampling dengan teknik simple 

random sampling. Untuk mendapatkan jumlah sampel yang akan digunakan, maka penelitian 

ini menggunakan Tabel Isaac dan Michael yang didasarkan atas kesalahan 5%, sehingga 

sampel yang diperoleh mempunyai tingkat rasio kepercayaan sebesar 95% terhadap populasi. 

Berdasarkan perhitungan Isaac dan Michael, terdapat 62 orang responden dalam penelitian ini.  

Dalam penelitian ini, data primer dikumpulkan menggunakan metode survei kuesioner. 

Kuesioner tersebut dibagikan kepada konsumen produk FMCG Siklus Refill di Jakarta Selatan. 

Data yang dikumpulkan kemudian diolah menggunakan perangkat lunak komputer SPSS versi 

25. Teknik analisis data yang diterapkan meliputi analisis deskriptif kuantitatif, uji asumsi 

klasik, analisis regresi berganda, dan pengujian hipotesis.  
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Pengujian Kualitas Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas 

Butir Pernyataan r hitung < / > r tabel Keterangan 

Variabel Green Marketing (X1) 

X1.1 0,804 > 0.349 Valid 

X1.2 0,843 > 0.349 Valid 

X1.3 0,764 > 0.349 Valid 

X1.4 0,702 > 0.349 Valid 

X1.5 0,563 > 0.349 Valid 

X1.6 0,440 > 0.349 Valid 

X1.7 0,414 > 0.349 Valid 

X1.8 0,548 > 0.349 Valid 

X1.9 0,610 > 0.349 Valid 

Variabel Consumer Awareness (X2) 

X2.1 0,711 > 0.349 Valid 

X2.2 0,660 > 0.349 Valid 

X2.3 0,361 > 0.349 Valid 

X2.4 0,397 > 0.349 Valid 

X2.5 0,422 > 0.349 Valid 

X2.6 0,354 > 0.349 Valid 

X2.7 0,555 > 0.349 Valid 

X2.8 0,534 > 0.349 Valid 

X2.9 0,699 > 0.349 Valid 

X2.10 0,220 < 0.349 Tidak Valid 

X2.11 0,761 > 0.349 Valid 

X2.12 0,587 > 0.349 Valid 

Variabel Purchase Decision (Y) 

Y1.1 0,754 > 0.349 Valid 

Y1.2 0,431 > 0.349 Valid 

Y1.3 0,642 > 0.349 Valid 

Y1.4 0,664 > 0.349 Valid 

Y1.5 0,722 > 0.349 Valid 

Y1.6 0,375 > 0.349 Valid 

Y1.7 0,709 > 0.349 Valid 

Y1.8 0,812 > 0.349 Valid 

Y1.9 0,583 > 0.349 Valid 

Y1.10 0,763 > 0.349 Valid 

Y1.11 0,715 > 0.349 Valid 

Y1.12 0,708 > 0.349 Valid 

X2.5 0,422 > 0.349 Valid 

X2.6 0,354 > 0.349 Valid 

X2.7 0,555 > 0.349 Valid 

X2.8 0,534 > 0.349 Valid 

X2.9 0,699 > 0.349 Valid 

X2.10 0,220 < 0.349 Tidak Valid 

X2.11 0,761 > 0.349 Valid 

X2.12 0,587 > 0.349 Valid 

Variabel Purchase Decision (Y) 

Y1.1 0,754 > 0.349 Valid 

Y1.2 0,431 > 0.349 Valid 

Y1.3 0,642 > 0.349 Valid 

Y1.4 0,664 > 0.349 Valid 

Y1.5 0,722 > 0.349 Valid 

Y1.6 0,375 > 0.349 Valid 

Y1.7 0,709 > 0.349 Valid 

Y1.8 0,812 > 0.349 Valid 

Y1.9 0,583 > 0.349 Valid 

Y1.10 0,763 > 0.349 Valid 

Y1.11 0,715 > 0.349 Valid 

Y1.12 0,708 > 0.349 Valid 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

 

Berdasarkan tabel diatas terdapat 33 item pernyataan yang terdiri dari 9 item 

pernyataan mengenai Green Marketing (X1), 12 item pernyataan mengenai Consumer 
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Awareness (X2), dan 12 item pernyataan mengenai Purchase Decision (Y). Hasil uji 

validitas menunjukan bahwa terdapat satu item pernyataan yang tidak valid dengan nilai 

r hitung < r tabel (0,349). Artinya, terdapat 32 item pernyataan dengan r hitung > r tabel 

(0,349) atau dinyatakan valid. 

 

b. Uji Realibilitas 

Tabel 4.2 Hasil Uji Realibilitas 

Variabel Nilai Cronbach 

Alpha (α) 

Keterangan 

Green Marketing (X1) 0,811 Reliabel 

Consumer Awareness (X2) 0,776 Reliabel 

Purchase Decision (Y) 0,864 Reliabel 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

Melalui output di dalam tabel 4.7 diketahui nilai Cronbach Alpha (α) Green 

Marketing (X1) bernilai 0,811, Consumer Awareness (X2) bernilai 0,776, dan Purchase 

Decision (Y) bernilai 0,864. Seluruh variabel di atas memiliki nilai reliabilitas melebihi 

0,60. Dengan demikian instrumen variabel Green Marketing (X1), Consumer 

Awareness (X2), dan Purchase Decision (Y) terjamin reliabel dan dapat digunakan 

sebagai instrumen penelitian. 

 

4.2 Analisis Data 

a. Analisis Deskriptif 

1) Variabel Green Marketing (X1) 

Tabel 4.3 Statistik Green Marketing (X1) 

Descriptive Statistics 

Pernyataan Minimum Maximum Mean 

X1.1 1 4 3.34 

X1.2 1 4 3.32 

X1.3 1 4 3.27 

X1.4 1 4 3.52 

X1.5 3 4 3.61 

X1.6 1 4 3.19 

X1.7 2 4 3.45 

X1.8 2 4 3.50 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 
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Berdasarkan hasil analisis pada tabel diatas menunjukan bahwa variabel green 

marketing memiliki nilai minimum 1-3, artinya terdapat respon Sangat Tidak Setuju, 

Tidak Setuju, dan Setuju pada item variabel ini. Nilai maksimum pada variabel ini 

secara keseluruhan sebesar 4 yang berarti bahwa terdapat responden yang Sangat Setuju 

pada item variabel green marketing. Hasil rata-rata (mean) penilaian responden 

terhadap variabel green marketing menunjukan skor rata-rata terendah sebesar 3,19 dan 

tertinggi sebesar 3,61 yang terletak pada rentang skor antara 3,26 – 4,00 tergolong pada 

kategori Sangat Baik. Artinya, bahwa dari seluruh responden yang memberikan 

jawaban atas green marketing, rata-rata responden memberikan penilaian sebesar 4 

(Sangat Setuju). 

 

2) Variabel Consumer Awareness (X2) 

Tabel 4.4 Statistik Consumer Awareness (X2) 

Descriptive Statistics 

Pernyataan Minimum Maximum Mean 

X2.1 1 4 2.90 

X2.2 1 4 3.19 

X2.3 2 4 3.44 

X2.4 3 4 3.71 

X2.5 1 4 3.66 

X2.6 1 4 3.61 

X2.7 2 4 3.61 

X2.8 1 4 2.56 

X2.9 2 4 3.45 

X2.10 2 4 3.45 

X2.11 3 4 3.56 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

 

Berdasarkan hasil analisis pada tabel menunjukan bahwa variabel consumer 

awareness memiliki nilai minimum 1-3, artinya terdapat respon Sangat Tidak Setuju, 

Tidak Setuju, dan Setuju pada item variabel ini. Nilai maksimum pada variabel ini 

secara keseluruhan sebesar 4 yang berarti bahwa terdapat responden yang Sangat Setuju 

pada item variabel consumer awareness. Hasil rata-rata (mean) penilaian responden 

terhadap variabel consumer awareness menunjukan skor rata-rata terendah sebesar 2,56 

dan tertinggi sebesar 3,71 yang terletak pada rentang skor antara 3,26 – 4,00 tergolong 

pada kategori Sangat Baik. Artinya, bahwa dari seluruh responden yang memberikan 
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jawaban atas consumer awareness, rata-rata responden memberikan penilaian sebesar 

4 (Sangat Setuju). 

 

3) Variabel Purchase Decision (Y) 

Tabel 4.5 Statistik Purchase Decision (Y) 

Descriptive Statistics 

Pernyataan Minimum Maximum Mean 

Y.1 2 4 3.15 

Y.2 2 4 3.18 

Y.3 1 4 2.71 

Y.4 2 4 3.11 

Y.5 1 4 2.84 

Y.6 1 4 3.32 

Y.7 2 4 3.45 

Y.8 2 4 3.40 

Y.9 1 4 2.15 

Y.10 1 4 3.06 

Y.11 1 4 3.03 

Y.12 2 4 3.42 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

 

Berdasarkan hasil analisis pada tabel menunjukan bahwa variabel purchase 

decision memiliki nilai minimum 1-2, artinya terdapat respon Sangat Tidak Setuju dan 

Tidak Setuju pada item variabel ini. Nilai maksimum pada variabel ini secara 

keseluruhan sebesar 4 yang berarti bahwa terdapat responden yang Sangat Setuju pada 

item variabel purchase decision. Hasil rata-rata (mean) penilaian responden terhadap 

variabel purchase decision menunjukan skor rata-rata terendah sebesar 2,15 dan 

tertinggi sebesar 3,45 yang terletak pada rentang skor antara 3,26 – 4,00 tergolong pada 

kategori Sangat Baik. Artinya, bahwa dari seluruh responden yang memberikan 

jawaban atas purchase decision, rata-rata responden memberikan penilaian sebesar 4 

(Sangat Setuju). 
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4) Rata-rata dan Standar Deviasi 

Tabel 4.6 Rata-rata dan Standar Deviasi 

Descriptive Statistics 

Variabel Mean Std.Deviation 

Green Marketing (X1) 27,20 6,212 

Consumer Awareness (X2) 37,14 7,478 

Purchase Decision (Y) 36,82 9,616 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

 

Berdasarkan tabel diatas diketahui rata-rata dari variabel green marketing sebesar 

27,20 dengan standar deviasi sebesar 6,212, variabel consumer awareness sebesar 

37,14 dengan standar deviasi sebesar 7,478, dan variabel purchase decision sebesar 

36,82 dengan standar deviasi sebesar 9,616. Perolehan nilai rata-rata variabel yang 

lebih besar dari standar deviasi menandakan bahwa penyimpangan data rendah dan 

dapat dikatakan bekerja dengan baik. 

b. Analisis Data Parametris 

1) Uji Asumsi Klasik 

a) Uji Normalitas 

Tabel 4.7 Hasil Uji Normalitas 

Variabel Kolmogorov- 

Smirnov 

Asymp. Sig. 

(2-tailed) 

Kesimpulan 

Unstandirized 

Residual 

0,101 0,188 Normal 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

Berdasarkan tabel di atas diketahui hasil uji normalitas untuk nilai Asymp. 

Sig. sebesar 0,188. Hasil tersebut lebih besar dari nilai α yaitu 0,05 sehingga dapat 

dikatakan bahwa data berdistribusi normal. 

b) Uji Multikolineritas 

Tabel 4.8 Hasil Uji Multikolineritas 

Berdasarkan Tolerance 

Variabel Tolerance 

Green Marketing (X1) 0,534 

Consumer Awareness (X2) 0,534 

Berdasarkan VIF 

Variabel VIF 

Green Marketing (X1) 1,874 

Consumer Awareness (X2) 1,874 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 
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Berdasarkan tabel dapat diketahui bahwa nilai Tolerance dari variabel 

Green Marketing dan Consumer Awareness sebesar 0,534 > 0,10 dan nilai VIF 

sebesar 1,874 < 10 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas 

antar variabel independen. 

 

c) Uji Heterokedisitas 

Tabel 4.9 Hasil Uji Heterokedisistas 

Variabel Sig. 

Green Marketing (X1) 0,335 

Consumer Awareness (X2) 0,977 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

Berdasarkan tabel pada Coefficients kolom Sig. dapat dilihat bahwa nilai 

signifikansi Green Marketing (X1) sebesar 0,335 dan signifikansi Consumer 

Awareness (X2) sebesar 0,977 dimana kedua variabel nilai Sig. > 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa dalam model regresi tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

4.3 Pengujian Hipotesis 

a. Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 4.10 Output Regresi Linier Berganda X1 dan X2 terhadap Y 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients 

B Std. Error 

1 (Constant) 0,628 5,244 

Green Marketing (X1) 0,823 0,196 

Consumer Awareness (X2) 0,326 0,186 

a. Dependent Variable: Purchase Decision 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

Berdasarkan tabel perhitungan dengan rumus persamaan regresi adalah sebagai 

berikut: 

Ŷ = α + b1 X1 + b2 X2 + e 

Ŷ = 0,628 + (0,823 X1) + (0,326X2) + 5,244 

Persamaan tersebut menunjukan pengaruh green marketing dan consumer 

awareness terhadap purchase decision yang disimpulkan sebagai berikut: 
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1) Nilai α sebesar 0,628 merupakan konstanta atau keadaan saat variabel purchase 

decision belum dipengaruhi oleh variabel lainnya yaitu variabel green marketing 

(X1) dan consumer awareness (X2). 

2) Nilai koefisien regresi pada variabel green marketing (X1) sebesar 0,823 dengan 

arah positif menunjukan apabila persepsi responden mengenai green marketing 

semakin kuat, maka purchase decision pada produk FMCG Siklus Refill akan 

semakin meningkat. Variabel green marketing memiliki pengaruh yang positif 

terhadap purchase decision yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 satuan variabel 

green marketing akan meningkatkan purchase decision pada produk FMCG Siklus 

Refill sebesar 0,823. 

3) Nilai koefisien regresi pada variabel consumer awareness (X2) sebesar 0,326 

produk FMCG Siklus Refill, menunjukan bahwa variabel consumer awareness 

memiliki pengaruh positif terhadap purchase decision yang berarti bahwa tiap 

kenaikan 1 satuan variabel consumer awareness akan meningkatkan purchase 

decision pada produk FMCG Siklus Refill sebesar 0,326. 

 

b. Uji T  

Tabel 4.11 Output Uji T (Parsial) 

Coefficientsa 

Model t hitung Sig. 

1 Green Marketing (X1) 4,190 ,000 

Consumer Awareness (X2) 1,758 ,084 

a. Dependent Variable: Purchase Decision 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

Berdasarkan tabel hasil uji T (parsial) pada variabel green marketing (X1) 

menunjukan bahwa nilai signifikansi pengaruh green marketing (X1) terhadap 

purchase decision (Y) adalah 0,000 < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya 

terdapat pengaruh antara variabel green marketing secara parsial terhadap purchase 

decision pada produk FMCG Siklus Refill. Hasil uji T (parsial) pada variabel consumer 

awareness (X2) menunjukan bahwa nilai signifikansi pengaruh green marketing (X1) 

terhadap purchase decision (Y) adalah 0,084 > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

Artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel consumer awareness secara parsial 

terhadap purchase decision pada produk FMCG Siklus Refill. 
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c. Uji F 

Tabel 4.12 Output Uji F X1 dan X2 terhadap Y 

ANOVAa 

Model F hitung Sig. 

1 Regression 28,775 ,000b 

a. Dependent Variable: Purchase Decision 

b. Predictors: (Constant), Consumer Awareness, Green Marketing 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

Berdasarkan tabel hasil uji F dapat diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh 

green marketing (X1) dan consumer awareness (X2) terhadap purchase decision (Y) 

adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan hal tersebut membuktikan bahwa H0 ditolak dan Ha 

diterima. Artinya terdapat pengaruh antara variabel green marketing dan consumer 

awareness secara simultan terhadap purchase decision pada produk FMCG Siklus 

Refill. 

d. Koefisiensi Determinasi (R2) 

Tabel 4.13 Hasil Koefisien Determinasi X1 dan X2 terhadap Y 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,703a 0,494 0,477 4,459 

a. Predictors: (Constant), Consumer Awareness, Green Marketing 

Sumber: Output SPSS Versi 25 (2024). 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk memperkirakan kemampuan pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan tabel 4.18 diperoleh hasil 

R Square sebesar 0,494 atau 49,4% yang mengartikan bahwa besarnya pengaruh 

variabel green marketing dan consumer awareness terhadap purchase decision sebesar 

0,494 (49,4%). Sedangkan sisanya dijelaskan oleh sebab-sebab lain atau dipengaruhi 

variabel lain diluar variabel bebas yang diteliti. 

 

4.4 Pembahasan 

1. Pengaruh Green Marketing terhadap Purchase Decision pada produk FMCG 

Siklus Refill di Jakarta Selatan 

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel green marketing mencapai nilai 

maksimum 4, yang berarti ada responden yang sangat setuju dengan item pada 
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variabel tersebut. Rata-rata penilaian responden terhadap variabel keputusan 

pembelian berkisar antara 2,15 hingga 3,45, dengan rentang skor tertinggi 3,26 – 

4,00 yang termasuk kategori sangat baik. Ini menunjukkan bahwa Siklus Refill telah 

menjalankan praktik green marketing dengan baik, termasuk penggunaan eco-label 

yang melibatkan informasi logo, eco-brand yang mencakup kesadaran merek, 

keandalan, daya tarik, dan iklan lingkungan yang melibatkan media yang tepat, citra 

yang dibangun, serta iklan.  

Berdasarkan pengujian hipotesis pada konsumen Siklus Refill yang berdomisili 

di Jakarta Selatan dan berusia 17 tahun ke atas, serta memiliki kesadaran lingkungan, 

penelitian ini menunjukkan bahwa nilai koefisien hubungan antara green marketing 

dan keputusan pembelian adalah 0,823 dengan nilai signifikansi yang berarti H0 

ditolak dan H1 diterima. Hal ini mengindikasikan adanya pengaruh signifikan green 

marketing terhadap keputusan pembelian produk FMCG Siklus Refill. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan konsep green marketing 

berpengaruh terhadap peningkatan keputusan pembelian di Siklus Refill. Temuan ini 

didukung oleh penelitian Annisa Safira Prameswari dan Misti Hariasih (2023) dalam 

studi berjudul “Green Marketing dan Brand Image mempengaruhi Keputusan 

Pembelian Generasi Z Pada Produk Ramah Lingkungan”. 

2. Pengaruh Consumer Awareness terhadap Purchase Decision pada produk 

FMCG Siklus Refill di Jakarta Selatan 

Hasil penelitian menunjukkan nilai maksimum pada variabel consumer 

awareness sebesar 4, yang berarti ada responden yang sangat setuju dengan item 

variabel tersebut. Skor rata-rata penilaian responden terhadap variabel consumer 

awareness berkisar antara 2,56 hingga 3,71, dengan rentang 3,26-4,00 tergolong 

dalam kategori sangat baik. Ini menandakan kesadaran konsumen terhadap produk 

FMCG Siklus Refill sangat tinggi. Siklus Refill berhasil mengembangkan consumer 

awareness melalui customer susceptibility awareness, societal consumer 

instrumentality awareness, personal consumer instrumentality awareness, dan habit 

with responsible consumer behavior. 

Hasil pengujian hipotesis pada konsumen Siklus Refill di Jakarta Selatan 

menunjukkan bahwa variabel consumer awareness tidak berpengaruh signifikan 

terhadap purchase decision (koefisien 0,326; signifikansi 0,084 > 0,05). Artinya, 

penerapan konsep consumer awareness tidak meningkatkan keputusan pembelian 
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pada produk FMCG Siklus Refill. Temuan ini didukung oleh penelitian Heri Sastra 

dan Mohammad Noorman Mulyadi (2019) dalam "Analisis Personal Interest Dan 

Awareness Konsumen Dalam Membentuk Pengambilan Keputusan Pembelian 

Secara Online". 

3. Pengaruh Green Marketing dan Consumer Awareness terhadap Purchase 

Decision pada produk FMCG Siklus Refill di Jakarta Selatan 

Hasil pengujian hipotesis pada konsumen Siklus Refill di Jakarta Selatan 

menunjukkan bahwa variabel green marketing (X1) dan consumer awareness (X2) 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap purchase decision (Y) dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya, penerapan konsep green marketing dan consumer 

awareness secara bersama-sama meningkatkan keputusan pembelian produk FMCG 

Siklus Refill. Temuan ini didukung oleh penelitian Abdul Kodir, Budi Wahono, dan 

Khalikussabir (2023) dalam "Pengaruh Green Marketing, Life Style, Dan Kesadaran 

Lingkungan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi Kasus Pada 

Konsumen Damar Coffee Kota Malang)". 

4.5 Implikasi Penelitian 

1. Implikasi Teoritis 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green marketing dan consumer awareness 

secara simultan berpengaruh terhadap purchase decision. Temuan ini konsisten dengan 

penelitian Annisa Safira Prameswari dan Misti Hariasih (2023) yang menyatakan green 

marketing sebagai faktor penguat purchase decision, serta penelitian Heri Sastra dan 

Mohammad Noorman Mulyadi (2019) yang menemukan bahwa consumer awareness 

tidak berpengaruh sendiri terhadap keputusan pembelian. Dukungan tambahan datang 

dari penelitian Abdul Kodir, Budi Wahono, dan Khalikussabir (2023) yang 

menunjukkan bahwa green marketing dan consumer awareness bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dengan demikian, kombinasi variabel green marketing dan consumer awareness 

berperan penting dalam meningkatkan purchase decision pada produk FMCG Siklus 

Refill. Melalui kampanye yang menyoroti keberlanjutan lingkungan, Siklus Refill 

berkontribusi pada kampanye lingkungan dan dikenal karena mengedepankan nilai-

nilai keberlanjutan, yang mendorong konsumen dengan nilai serupa untuk 

menggunakan produk mereka. 
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2. Implikasi Praktis 

Hasil penelitian ini dapat digunakan oleh Siklus Refill sebagai refleksi untuk 

konsisten menerapkan green marketing dan memperhatikan consumer awareness dalam 

kegiatan pemasaran. Temuan ini juga bisa menjadi referensi dan motivasi bagi 

perusahaan lain untuk menerapkan green marketing dan memperhatikan consumer 

awareness guna meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Selain itu, penerapan 

konsep ini membantu perusahaan berkontribusi dalam menjaga kelestarian lingkungan 

dan secara efektif berkomunikasi kepada konsumen tentang komitmen perusahaan 

terhadap isu lingkungan dan keberlanjutan 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian tentang "Pengaruh Green Marketing dan Consumer 

Awareness terhadap Purchase Decision pada Industri Fast Moving Consumer Goods 

(Studi pada Konsumen Siklus Refill di Jakarta Selatan)," dapat disimpulkan bahwa 

green marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk FMCG 

Siklus Refill dengan nilai signifikansi 0,000 (lebih kecil dari 0,05). Sebaliknya, 

kesadaran konsumen tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dengan nilai signifikansi 0,084 (lebih besar dari 0,05). Namun, secara 

simultan, green marketing dan consumer awareness memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian, dengan R Square sebesar 0,494 yang menunjukkan kontribusi 

gabungan sebesar 49,4%, dan nilai signifikansi 0,000 (lebih kecil dari 0,05).  

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti memberikan beberapa saran. Secara 

teoritis, disarankan agar penelitian selanjutnya menambahkan variabel terkait kesiapan 

berkelanjutan (sustainability readiness) dan niat beli (purchase intention) untuk 

memperdalam pemahaman tentang produk ramah lingkungan dari sudut pandang 

konsumen. Penelitian juga sebaiknya memperluas cakupan wilayah ke daerah lain 

seperti Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi serta menambahkan variabel kontrol 

seperti tingkat pendapatan dan pendidikan untuk fokus pada segmen tertentu.  

Secara praktis, disarankan agar Siklus Refill mengatasi kendala layanan seperti 

akses wilayah, ketersediaan barang, metode pembayaran, dan jadwal pengiriman, serta 

menerapkan strategi "bonus" untuk meningkatkan frekuensi pembelian. Selain itu, 
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bekerja sama dengan influencer untuk menyebarkan kesadaran lingkungan melalui 

berbagai media dapat membantu meningkatkan keterlibatan masyarakat. 
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