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green marketing, brand analisis menunjukkan bahwa price perception, green
awareness, purchase marketing, dan brand awareness berpengaruh positif
intention, purchase decision dan signifikan terhadap purchase intention konsumen.

Selain itu, purchase intention juga terbukti
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decision. Secara langsung, price perception
dan brand awareness juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision. Temuan ini
memberikan kontribusi bagi pengembangan teori
perilaku konsumen serta menawarkan rekomendasi
strategis bagi pelaku usaha, khususnya Point Coffee,
dalam merancang strategi pemasaran yang efektif dan
membangun kepercayaan konsumen. Penelitian ini
diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian
selanjutnya di industri kedai kopi di Indonesia.

PENDAHULUAN

Industri kopi di Indonesia berkembang pesat, didukung oleh tradisi konsumsi yang kuat dan
transformasi digital. Peralihan ke platform digital memungkinkan pelaku usaha menjangkau
konsumen lebih efektif dan meningkatkan efisiensi operasional. Kedai kopi juga berfungsi sebagai
tempat berkumpul dengan suasana nyaman yang mendukung loyalitas pelanggan (Albariq dan
Wijaya, 2024).

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di bidang kedai kopi semakin diminati,
khususnya oleh masyarakat modern. Keahlian barista dalam meracik kopi serta komposisi bahan
yang unik menjadi faktor penting dalam menciptakan cita rasa yang khas. Selain itu, suasana kedai
yang nyaman juga menjadi daya tarik utama yang meningkatkan pengalaman pelanggan dan
mendorong kunjungan ulang (Khairani et al. 2023).

Industri kedai kopi di Indonesia berkembang pesat dengan dukungan pemasaran digital
melalui media sosial yang efektif untuk menjangkau konsumen dan membangun komunitas kopi
(Adithia & Jaya, 2021) Pada 2023, jumlah kedai kopi mencapai sekitar 10.000 gerai dengan
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pendapatan Rp 80 triliun, didorong oleh minat milenial sebagai penggerak utama industri kopi
modern (Purwanto, 2024). Point Coffee menjadi contoh sukses dengan konsep Grab and Go yang
mengutamakan kecepatan layanan dan kemudahan akses lewat jaringan Indomaret, sesuai gaya
hidup milenial (Chyntia, 2024); (Setiyawan dan Kusuma 2024) Inovasi digital dan model bisnis
adaptif menjadi kunci keberhasilan dalam persaingan industri kopi saat ini.

Tabel 1. Point Coffee pada Top Brand Kopi Lokal

No Nama Brand Kopi Tahun 2024
1 Kopi Kenangan 40%
2 Fore 33%
3 Point Coffee 25%

Sumber: goodstats.id

Point Coffee bersaing dengan Kopi Kenangan dan Fore Coffee yang mengusung konsep
grab-and-go milenial. Tantangan utama adalah menjaga kualitas dengan harga kompetitif. Survei
Goodstats (2024) menempatkan Point Coffee di posisi ketiga dengan pangsa pasar 25%. Penilaian
merek meliputi mind share, market share, dan commitment share yang mencerminkan posisi dan
loyalitas konsumen (Yunus dan Andriana, 2024). Purchase decision dipengaruhi faktor internal
seperti sikap dan gaya hidup, serta faktor eksternal seperti budaya dan kelompok sosial (Hanaysha
2022).

Berbagai penelitian menunjukkan hasil yang beragam mengenai pengaruh price perception,
green marketing, dan brand awareness terhadap purchase intention dan purchase decision.
Beberapa studi menemukan pengaruh positif dan signifikan, namun ada juga yang melaporkan
pengaruh negatif atau tidak signifikan (Khan et. al. 2020). Misalnya, Helmy et al., (2023)
menyatakan price perception berpengaruh positif pada purchase intention, sedangkan Salsabila dan
Maskur (2022) menemukan pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap purchase decision.
Penelitian lain juga menunjukkan hasil kontradiktif terkait green marketing dan brand awareness
terhadap niat dan purchase decision (Adhimusandi et al. 2020); Oktaviani, D., 2021; Sitompul,
2021; Hameed et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antar variabel tersebut masih
perlu dikaji lebih mendalam dalam pemasaran.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh
pengaruh price perception, green marketing dan brand awareness terhadap purchase intention dan
purchase decision. Studi ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan
teori perilaku konsumen serta menjadi acuan praktis bagi pelaku UMKM minuman kopi untuk
meningkatkan produknya di era digital yang terus berkembang

LANDASAN TEORI

Penelitian ini berlandaskan pada konsep perilaku konsumen, khususnya pengaruh faktor
psikologis terhadap purchase decision. Model Consumer Decision-Making Process (CDMP) oleh
Kotler dan Keller (2016) menjadi kerangka utama, yang menguraikan lima tahapan: pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, purchase decision, dan perilaku pasca-
pembelian. purchase decision konsumen dipengaruhi oleh faktor internal seperti kepercayaan
terhadap merek, price perception, kualitas layanan, serta niat beli yang telah terbentuk. Dalam
konteks Point Coffee, teori ini digunakan untuk memahami bagaimana price perception, green
marketing dan brand awareness dapat memengaruhi purchase intention serta purchase decision
konsumen.

Purchase decision adalah proses konsumen memilih produk atau jasa dari beberapa
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alternatif untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan (Khairanihisan et al. 2024). Andreani et al.,
2021) menyatakan bahwa purchase decision melibatkan penilaian berbagai opsi untuk menentukan
pilihan yang paling tepat. Proses ini dimulai dari kesadaran akan kebutuhan, diikuti pertimbangan
alternatif, hingga pengambilan keputusan akhir untuk membeli dan menggunakan produk atau jasa
tersebut (Pradana dan Wisnu 2021).

Harga merupakan elemen pemasaran yang mudah disesuaikan dibandingkan aspek lain
seperti produk dan distribusi (Assakhir et al., 2021). price perception adalah proses konsumen
menilai besaran uang yang dikeluarkan untuk produk atau layanan berdasarkan informasi,
pengalaman, dan harapan terhadap nilai serta kualitas produk Kadi et al., 2022; Rivai dan Zulfitri,
2021). Fauziah dan Supriyono (2023) menjelaskan bahwa persepsi adalah proses mengorganisir
dan menginterpretasikan informasi yang diterima melalui panca indera, dipengaruhi oleh faktor
internal dan eksternal. Dalam pengambilan purchase decision, harga dianggap sebagai faktor
penting oleh konsumen.

Green marketing adalah strategi bisnis yang menekankan tanggung jawab perusahaan
dalam menghasilkan dan memasarkan produk ramah lingkungan untuk mengurangi dampak
negatif terhadap ekosistem Kartawinata et al., 2020; Chagwesha et al., 2023) Pendekatan ini
mencakup desain, promosi, dan distribusi produk berkelanjutan serta mendorong konsumen
memilih produk ramah lingkungan (Nekmahmud, 2020; Jamal et al., 2022). Penerapan prinsip
keberlanjutan dalam pemasaran dapat meningkatkan citra perusahaan, loyalitas pelanggan, dan
inovasi produk (Alamsyah, Othman, dan Mohammed 2020). Selain itu, green marketing
meningkatkan daya saing melalui elemen seperti eco-label, eco-brand, iklan ramah lingkungan,
dan penerapan 4P berkelanjutan (Setiagraha, 2023).

Brand awareness merupakan konsep penting dalam pemasaran yang menggambarkan
kemampuan konsumen mengenali dan mengingat suatu merek dalam kategori produk tertentu
(Mahaputra 2021). brand awareness berperan sebagai indikator utama yang memengaruhi
purchase decision serta membentuk persepsi dan loyalitas konsumen (Alfian, Nugroho, dan
Yuliana 2024). Proses pembentukan brand awareness dimulai dari interaksi konsumen dengan
informasi atau pengalaman terkait merek, yang meningkatkan pengetahuan dan nilai merek di
benak konsumen (Abbas et al. 2021).

Purchase intention didefinisikan sebagai intensitas keinginan konsumen untuk membeli
barang atau jasa yang berpotensi mengarah pada tindakan pembelian (Wardhana et al. 2021).
Nusantara dan Pardede (2023) menambahkan bahwa purchase intention mencerminkan keinginan
memilih dan membeli merek tertentu setelah evaluasi, sehingga perusahaan perlu membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan untuk menciptakan loyalitas dan keunggulan
kompetitif. Pemahaman terhadap purchase intention dan proses keputusan konsumen membantu
perusahaan merancang strategi pemasaran yang efektif dan sesuai kebutuhan pasar.

Dengan menggunakan pendeketan perilaku konsumen yang terintegrasi dengan CDMP,
penelitian ini memiliki landasan teoritis yang kuat untuk menjelaskan fenomena pengambilan
purchase decision produk kopi. Penggunaan beberapa referensi dan literatur terbaru memperkuat
argument bahwa faktor psikologis memainkan peran penting dalam menentukan perilaku purchase
decision konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk mengkaji
hubungan antara perilaku konsumen (price perception, green marketing dan brand awareness)
terhadap niat beli (purchase intention) dan keputusan pembelian (purchase decision). Penelitian
ini dilaksanakan secara daring melalui penyebaran kuisioner dengan memanfaatkan platform
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media sosial yang sering digunakan oleh banyak orang, seperti WhatsApp, Instagram dan media
sosial lainnya, dengan pengambilan sampel sebanyak 255 responden dengan manggunakan teknik
non-probability sampling berdasarkan kriteria tertentu, seperti pernah membeli produk minuman
Point Coffee satu kali dan berdomisili di Kota Bekasi.

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuisioner dengan skala likert 1 sampai 6, yang
terdiri dari beberapa indicator untuk masing-masing variabel, penelitian ini dapat mengidentifikasi
bagaimana sikap atau pandangan responden terhadap konsumen Point Coffee secara lebih
terstruktur dan mudah diinterpretasikan. Variabel independen yang akan dikaji meliputi price
perception, green marketing, dan brand awareness, sementara variabel dependen yang akan diuji
meliputi purchase intention serta purchase decision.

Pengumpulan data dilakukan selama periode Februari hingga April 2025 dengan
memanfaatkan platform WhatsApp, Instagram, serta media sosial lainnya sebagai media distribusi
kuesioner. Seluruh partisipan mengikuti secara sukarela setelah diberikan informed consent di awal
proses pengisian. Selain itu, penelitian ini tidak mengumpulkan data pribadi yang bersifat sensitif
guna menjaga privasi dan keamanan responden.

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM)
dengan software AMOS. SEM efektif untuk menguji model teoritis yang melibatkan variabel
tersembunyi serta mengatasi masalah multikolinearitas antar variabel independen, AMOS juga
mempercepat proses estimasi parameter dan modifikasi model sehingga analisis menjadi lebih
efisien dan akurat.

Analisis data kuantitatif dalam penelitian ini dilakukan melalui empat tahap metodologis
yang saling terkait. Tahap pertama melibatkan uji validitas instrumen menggunakan Exploratory
Factor Analysis (EFA) untuk memastikan alat ukur merepresentasikan konstruk yang diteliti.
Tahap kedua menguji reliabilitas data guna mengevaluasi konsistensi pengukuran. Pada tahap
ketiga, Confirmatory Factor Analysis (CFA) diterapkan untuk menyempurnakan model
pengukuran dan mengkonfirmasi struktur faktor. Tahap akhir menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis perangkat lunak AMOS untuk menguji hubungan kausal antara variabel
independen dan dependen. dengan memenuhi kriteria kecocokan Loading Factor (> 0.7), AVE (>
0.5), Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (> 0.7), Probability (> 0.5), CMIN/DF (< 2.0),
CFI (>0.95) dan RMSEA (< 0.08). Hasil analisis ini diharapkan mampu memberikan pemahaman
menyeluruh terkait faktor-faktor yang memengaruhi purchase decision dalam konteks Point

Coftee.
Jenis Penelitian
(Kuantitatif)
LSJES ppolebs f)l N Pendekatan:
robability, /
DF, CFI, RMSEA Sue

Uji Model
Validitas, Reliabilitas, Instrumen Kuesioner

Cronbach's Alpha, (Skala Likert 1-6)
Composite Reliability

Gambar 1. Flowchart Metode Penelitian
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan 255 responden yang dipilih menggunakan teknik non-probability
convenience sampling. Data dikumpulkan secara daring melalui kuesioner yang disebarkan melalui
media sosial seperti WhatsApp dan Instagram. Dari total responden, sebanyak 105 orang (41,2%)
adalah laki-laki dan 150 orang (58,8%) adalah perempuan. Berdasarkan kelompok usia, mayoritas
responden berada pada rentang usia 17 hingga 25 tahun sebanyak 215 orang (83,4%), diikuti oleh
kelompok usia 26 hingga 35 tahun sebanyak 38 orang (14,9%). Dalam hal tingkat pendidikan,
sebagian besar responden memiliki ijazah Sarjana (S1) sebanyak 109 orang (42,7%), sedangkan
104 orang (40,8%) memiliki ijazah Sekolah Menengah Atas. Sebagian besar responden juga telah
bekerja, yaitu sebanyak 145 orang (56,9%). Profil demografis ini memberikan gambaran yang jelas
mengenai karakteristik peserta penelitian yang menjadi fokus dalam memahami faktor-faktor yang
memengaruhi purchase decision di Point Coffee.

Tabel. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Beberapa Kriteria

Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Presentase
1 17-25 tahun 215 84.3
2 26-35 tahun 38 14.9
3 36-45 tahun 2 0.8
4 46-55 tahun 0 0
5 56-60 tahun 0 0
Berdasarkan Jenis Kelamin
No Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1 Laki-Laki 105 41.2
Perempuan 150 58.8
Berdasarkan Status Pendidikan
No Status Pendidikan Jumlah Persentase
1 <SLTA 4 1.6
2 SLTA 104 40.8
3 Diploma 38 14.9
4 Sarjana (S1) 109 42.7
5 Pascasarjana/Doktor (S2/S3) 0 0
Berdasarkan Status Pekerjaan
No Status Pekerjaan Jumlah Persentase
1 Belum Bekerja 88 345
2 Tidak Bekerja 8 3.1
3 Bekerja 145 56.9
4 Memiliki Usaha Sendiri 14 5.5
5 Pensiun 0 0
Berdasarkan Pendapatan
No Pendapatan Jumlah Persentase
1 <1.000.000 81 31.8
2 1.000.000-3.000.000 29 11.4
3 3.000.000-5.000.000 75 29.4
4 5.000.000-10.000.000 58 22.7
5 >10.000.000 12 4.7
Total 255 100

Selanjutnya, model pengukuran diuji menggunakan perangkat lunak AMOS. Uji validitas
dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan dalam pengukuran
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variabel benar-benar mencerminkan konstruk yang ditelti. Menurut Ghozali (2020) nilai loading
faktor antara 0.6 -0.7 untuk penelitian bersifat exploratory yang masih dapat diterima
sepanjang skor AVE >0.5. Meskipun AVE di bawah 0.5 menunjukkan bahwa konstruk belum
sepenuhnya menangkap varians indikatornya, nilai loading faktor yang tinggi (0.7 atau lebih)
menandakan bahwa indikator-indikator tersebut cukup kuat berkontribusi pada konstruk tersebut
(Lantang 2022). Selama proses ini, nilai Compossite Reliability (CR) dan Average Variance
Extracted (AVE) masing-masing di atas nilai batas ambang 0.7 dan 0.5.

Menyajikan Explanatory Factor Analysis (EFA) untuk semua variabel yang menunjukan
bahwa seluruh konstruk penelitian memiliki nilai loading factor yang signifikan. Price perception
menunjukkan nilai tertinggi pada item S1 (0.778) dengan Average Variance Extracted (AVE)
sebesar 0.554, yang mengindikasikan kontribusi yang kuat serta validitas yang baik. Selain itu,
Cronbach’s Alpha sebesar 0.799 menunjukkan konsistensi internal yang sangat baik. Green
marketing, dengan item tertinggi pada GM1 (0.742), memiliki AVE sebesar 0.489 dan Cronbach’s
Alpha sebesar 0.739, menunjukkan validitas dan reliabilitas yang memadai. Brand awareness,
dengan item tertinggi pada GM1 (0.764), memiliki AVE 0.509 dan Cronbach’s Alpha 0.739, yang
menunjukkan validitas dan reliabilitas yang baik. Purchase intention, dengan item tertinggi pada
PI1 (0.768), memiliki AVE sebesar 0.541 serta Cronbach’s Alpha sebesar 0.786, mengindikasikan
validitas dan reliabilitas yang sangat baik. Purchase decision, dengan item tertinggi pada PDI
(0.766), memiliki AVE sebesar 0.482 dan Cronbach’s Alpha sebesar 0.730, menunjukkan validitas
dan konsistensi internal yang memadai. Secara keseluruhan, hasil analisis ini menegaskan bahwa
instrumen penelitian ini valid dan reliabel untuk mengukur konstruk-konstruk yang berkaitan
dengan purchase intention dan purchase decision produk minuman Point Coffee

Tabel. 2 Hasil Uji Exploratry Factor Analysis

Item Loading Average Variance Cronbach’s
Factor Extracted Alpha
Price Perception
PP1 0.778
PP2 0.748
PP3 0.747 0.554 0.799
PP4 0.729
PP5 0.720
Green Marketing
GM1 0.742
GM2 0.724
GM3 0.697 0.489 0.739
GM4 0.676
GMS 0.656
Brand Awareness
BA1 0.764
BA2 0.755
BA3 0.704 0.509 0.758
BA4 0.676
BAS5 0.662
Purchase Intention
PI1 0.768
P12 0.764
PI3 0.761 0.541 0.786
P14 0.715
PIS 0.664

Purchase Decision
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Item Loading Average Variance Cronbach’s
Factor Extracted Alpha

PD1 0.766

PD2 0.715

PD3 0.653 0.482 0.730

PD4 0.676

PD5 0.655

Model ini menunjukkan indeks kecocokan yang baik, mencapai skor Probabilitas 0.176,
skor CMIN/DF 1.238, skor GFI 0.973, skor RMSR 0.057, skor RMSEA 0.031, skor AGFI 0.949,
skot TLI 0.983, dan skor CFI 0.989. Model ini menggarisbawahi pentingnya sikap perilaku
konsumen dalam konteks Point Coffee, dengan memanfaatkan price perception green marketing
dan brand awareness untuk menarik perhatian konsumen agar dapat meningkatkan purchase
intention yang pada akhirnya dapat meningkatkan purchase decision.

Tabel. 3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Indeks Cut of Value Hasil Evaluasi
Model

P >0.05 0.176 Fitted
CMIN/DF <2.00 1.238 Fitted
GFI >0.95 0.973 Fitted
RMSR <0.05 0.057 Fitted
RMSEA <0.08 0.031 Fitted
AGFI >0.90 0.949 Fitted
TLI >0.90 0.983 Fitted
CFI >0.95 0.989 Fitted

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa keempat variabel perilaku konsumen (price
perception, green marketing, brand awareness dan purchase intention) memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase decision. Hasil analisis menunjukkan bahwa H1: price
perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention (CR = 8,439; p <0,001;
SRW = 0,368). Selanjutnya, H2: price perception juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase decision (CR =3,627;p <0,001). Kemudian, H3: green marketing memberikan
pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention (CR = 8,439; p < 0,001; SRW = 0,362).
Selain itu, H4: brand awareness berkontribusi positif dan signifikan terhadap purchase
intention (CR = 8,439; p < 0,001; SRW = 0,387), dan HS: brand awareness juga berpengaruh
positif signifikan terhadap purchase decision (CR = 2,629; p = 0,009; SRW = 0,269). Dengan
demikian, seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima.

Tabel. 4 Hasil Uji Hipotesis

Variabel Variabel C.R. (t- Standardized Hasil Uji
Hipotesis Bebas Terikat value) P Regression Hipotesis
Weight

H1 Price Purchase 8.439 HAK 0.368 Diterima
Perception > Intention

H2 Price Purchase 3.627 HAK 0.425 Diterima
Perception > Decision

H3 Green o Purchase 8.439 oAk 0.362 Diterima
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Variabel Variabel C.R. (t- Standardized Hasil Uji
Hipotesis Bebas Terikat value) P Regression Hipotesis
Weight

Marketing Intention

H4 Brand Purchase 8.439 Ak 0.387 Diterima
Awareness > Intention

H5 Brand Purchase 2.629 0.009 0.296 Diterima
Awareness > Decision

Ho6 Purchase Purchase 13.035 wAK 0.288 Diterima

Intention Decision

KESIMPULAN (Times New Roman, size 12)

Berdasarkan hasil analisis dan temuan sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa price
perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention (H1) dan purchase
decision (H2). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menilai harga produk Point Coffee sesuai
dengan kualitas yang diterima, sehingga meningkatkan minat dan purchase decision. Selain itu,
penerapan strategi green marketing seperti penggunaan kemasan ramah lingkungan dan biji kopi
berkelanjutan juga memberikan dampak positif signifikan terhadap purchase intention konsumen
(H3), menandakan bahwa aspek lingkungan menjadi pertimbangan penting dalam pengambilan
keputusan.

Selanjutnya, brand  awareness terbukti  berkontribusi  positif dan  signifikan
terhadap purchase intention (H4) dan purchase decision (H5), dimana kemudahan dalam
mengenali merek serta penyebaran outlet yang luas mendorong peningkatan minat dan purchase
decision. Terakhir, purchase intention berpengaruh positif —signifikan terhadap purchase
decision (H6), yang mengindikasikan bahwa purchase intention yang dipicu oleh faktor-faktor
seperti harga, promosi, dan rekomendasi dapat meningkatkan keputusan konsumen untuk membeli
produk Point Coffee.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa purchase intention dipengaruhi oleh price perception,
green marketing, dan brand awareness, sedangkan purchase decision dipengaruhi oleh price
perception, brand awareness, dan purchase intention. PT Indomarco Prismatama perlu
menetapkan harga kompetitif, memperkuat identitas produk, menjaga kualitas, serta terus
mempromosikan kemasan ramah lingkungan untuk meningkatkan penjualan Point Coffee.
Penelitian ini terbatas pada konsumen Point Coffee di Bekasi dan empat variabel utama, sehingga
hasilnya tidak dapat digeneralisasi dan potensi bias data perlu diperhatikan. Untuk penelitian
selanjutnya, disarankan memperluas sampel ke berbagai merek kopi, menggunakan metode
gabungan kuesioner online dan wawancara, serta menambah variabel seperti kualitas pelayanan
dan promosi digital agar hasil lebih representatif dan komprehensif.
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