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Abstract 

This study aims to analyze the influence of Green Brand Positioning and Attitude Toward Eco-

Friendly Products on Green Purchase Intention among consumers of electric motorcycles in 

Bengkulu. The case study was conducted at the Uwinfly Bengkulu Nandar Dealer with a total 

of 45 respondents. The analysis method used is multiple regression analysis to determine the 

extent to which the independent variables affect the dependent variable both simultaneously 

and partially. The results of the study indicate that Green Brand Positioning has a positive and 

significant influence on Green Purchase Intention, meaning that the stronger the 

environmentally-friendly brand positioning is embedded, the greater the consumers' intention 

to purchase the product. Additionally, Attitude Toward Eco-Friendly Products also has a 

positive and significant influence on Green Purchase Intention, showing that a positive 

consumer attitude towards eco-friendly products encourages an increase in purchase intention. 

Simultaneously, these two independent variables significantly influence Green Purchase 

Intention. These findings imply that companies need to strengthen their environmentally-based 

brand positioning strategies and build positive consumer perceptions regarding product 

sustainability. 

Keywords: Green Brand Positioning, Attitude Toward Eco-Friendly Products, Green Purchase 

Intention, Electric Motorcycles 
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PENDAHULUAN 

Di zam$an m$ode$rn ini, m$asal$ah l$ingkungan se$m$akin m$e$ndapatkan pe$rhatian gl$obal$ se$rta 

m$e$ningkatkan ke$sadaran te$ntang pe$ntingnya konse$rvasi al$am$. Ke$rusakan l$ingkungan yang 

dise$babkan ol$e$h pol$usi, pe$rubahan ikl$im$, se$rta pe$m$anasan gl$obal$ yakni m$asal$ah yang m$e$nde$sak 

untuk dise$l$e$saikan. Sal$ah satu cara untuk m$e$ngatasi m$asal$ah ini yakni de$ngan m$e$ngurangi je$jak 

karbon m$e$l$al$ui pe$nggunaan produk yang ram$ah l$ingkungan, te$rm$asuk  ke$ndaraan  yang l$e$bih 

e$fisie$n se$rta tidak ada produksi e$m$isi. Dal$am$ konte$ks ini, niat untuk m$e$m$be$l$i produk hijau (niat 

untuk m$e$m$be$l$i hijau) sangat pe$nting, te$rutam$a untuk m$e$m$prom$osikan konsum$e$n untuk be$ral$ih 

m$e$nggunakan produk yang l$e$bih be$rke$l$anjutan (Kurniawati e$t al$., 2023).  Niat untuk m$e$m$be$l$i 

barang hijau m$e$ngacu pada  konsum$e$n untuk m$e$m$be$l$i produk yang ram$ah l$ingkungan. 

Pe$ne$l$itian m$e$nunjukkan bahwa niat pe$m$be$l$ian ini dipe$ngaruhi ol$e$h be$rbagai faktor, te$rm$asuk 

sikap konsum$e$n untuk produk yang ram$ah l$ingkungan se$rta bagaim$ana produk ini te$rl$e$tak di 

pasaran (Gre$e$n Brand Positioning).  

Dal$am$ hal$ ini, se$pe$da m$otor l$istrik se$bagai ke$ndaraan yang ram$ah l$ingkungan yakni 

sal$ah satu produk yang se$m$akin popul$e$r bagi konsum$e$n, te$rutam$a di kota -kota be$sar se$pe$rti 

Be$ngkul$u,  m$ul$ai m$e$ncapai pe$ntingnya sol$usi transportasi yang l$e$bih ram$ah l$ingkungan (Zul$fa 
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& Andini, 2023).  Gre$e$n Brand's Positioning yakni sal$ah satu variabe$l$ yang m$e$m$pe$ngaruhi niat 

m$e$m$be$l$i produk yang ram$ah l$ingkungan. M$e$nurut be$be$rapa pe$ne$l$itian, l$okasi m$e$re$k hijau bisa 

m$e$m$pe$ngaruhi ke$sadaran konsum$e$n  produk, se$hingga bisa m$e$ningkatkan niat  untuk m$e$m$be$l$i 

produk. Posisi m$e$re$k hijau dibuat de$ngan m$e$nyoroti sifat -sifat produk yang ram$ah l$ingkungan, 

dal$am$ konte$ks ini yakni m$otor l$istrik, untuk m$e$m$be$dakannya dari produk um$um$ l$ainnya. 

De$ngan strate$gi pe$ne$ntuan posisi yang te$pat, m$e$re$k m$otor l$istrik bisa m$e$narik pe$rhatian 

konsum$e$n yang te$rtarik pada l$ingkungan se$rta m$e$re$ka yang ingin m$e$m$bantu m$e$m$pe$rtahankan 

ke$be$rl$anjutan bum$i (Wardani se$rta Rahardjo, 2022).   

Se$l$ain posisi m$e$re$k, sikap Ke$pada produk hijau (sikap untuk produk yang ram$ah 

l$ingkungan) juga m$e$m$ainkan pe$ran pe$nting dal$am$ pe$ngaruh niat pe$m$be$l$ian konsum$e$n. Sikap 

ini dikaitkan de$ngan ke$pe$rcayaan konsum$e$n se$rta ke$sadaran te$ntang m$anfaat l$ingkungan dari 

produk hijau. Konsum$e$n m$e$m$il$iki sikap positif Ke$pada produk ram$ah l$ingkungan yang 

ce$nde$rung l$e$bih m$e$m$pe$rhatikan m$e$m$be$l$i m$otor l$istrik, te$tapi m$e$re$ka m$e$nganggap produk yang 

tidak hanya be$rm$anfaat bagi individu m$e$re$ka, te$tapi juga be$rkontribusi pada konse$rvasi 

l$ingkungan (Ranggadipa se$rta Sisil$ia, 2023).   pada dasarnya, m$e$ningkatkan pe$rhatian untuk 

produk yang ram$ah l$ingkungan, te$rutam$a m$otor l$istrik,  se$m$akin popul$e$r di kal$angan konsum$e$n 

yang sadar bakal$ pe$ntingnya ke$be$rl$anjutan l$ingkungan.  

Di sisi l$ain, kota Be$ngkul$u, yakni sal$ah satu bidang pe$nge$m$bangan, m$ul$ai 

m$e$ningkatkan jum$l$ah pe$ngguna m$obil$ l$istrik dal$am$ konte$ks upaya dukungan be$rke$l$anjutan 

l$ingkungan. Nam$un, bahkan jika pote$nsi pasar  m$otor l$istrik di Be$ngkul$u m$e$ningkat, tingkat 

apl$ikasi se$rta pe$m$be$l$ian produk ram$ah l$ingkungan  m$asih re$l$atif re$ndah  dibandingkan de$ngan 

ke$ndaraan be$rm$otor konve$nsional$ (Se$tiyarini, 2022). 55.555 m$asal$ah yang te$rkait de$ngan posisi 

m$e$re$k hijau di antara age$n Be$ngkul$u Uwinfl$y tidak m$e$m$il$iki ke$sadaran te$ntang konsum$e$n 

m$otorik l$istrik se$pe$rti produk yang ram$ah l$ingkungan. Konse$si tidak optim$al$ untuk 

m$e$m$prom$osikan nil$ai be$rke$l$anjutan yakni ke$untungan utam$a produk. Se$l$ain itu, strate$gi 

pe$m$asaran  be$l$um$ bisa m$e$nciptakan ke$sadaran positif di be$nak konsum$e$n, se$hingga citra m$e$re$k 

Uwanfl$y yakni cara yang ram$ah l$ingkungan. Hal$ ini m$e$nye$babkan konsum$e$n tidak se$pe$nuhnya 

m$e$nghubungkan m$otor l$istrik uwinfl$y de$ngan gaya hidup untuk m$e$ndukung ke$be$rl$anjutan. 

Se$cara ke$se$l$uruhan, de$al$e$r UWINFL$Y m$e$nghadapi tantangan dal$am$ m$e$ningkatkan 

daya tarik m$otor l$istrik di Be$ngkul$u. Kurangnya pe$ndidikan se$rta prom$osi yang kohe$re$n, 

kurangnya ke$pe$rcayaan pada produk yang ram$ah l$ingkungan, se$rta infrastruktur yang tidak 

m$e$ndukung yakni faktor utam$a yang m$e$m$pe$ngaruhi re$ndahnya ke$pe$ntingan konsum$e$n untuk 

m$e$m$be$l$i m$otor l$istrik uwinfl$y. Studi ini bakal$ m$e$m$be$rikan re$kom$e$ndasi strate$gis untuk 

m$e$ngatasi m$asal$ah ini se$rta m$e$ningkatkan niat untuk m$e$m$be$l$i se$pe$da m$otor l$istrik dari 

pe$nduduk Be$ngkul$u.   

M$asal$ah te$ntang m$e$m$be$l$i hijau bisa dil$ihat de$ngan niat re$ndah konsum$e$n untuk 

m$e$m$be$l$i m$otor l$istrik. Ini dipe$ngaruhi ol$e$h be$rbagai faktor, te$rm$asuk ke$raguan te$ntang 

e$fe$ktivitas se$rta ke$unggul$an l$angsung m$otor l$istrik, harga  dianggap re$l$atif tinggi, se$rta 

kurangnya infrastruktur pe$ndukung se$pe$rti stasiun pe$ngisian daya se$rta se$m$inar khusus. Se$l$ain 

itu, dukungan e$kosiste$m$ yang tidak l$e$ngkap di kota Be$ngkul$u, se$pe$rti inse$ntif pe$m$e$rintah / 

program$ ke$uangan yang m$e$narik, juga m$e$rupakan ham$batan bagi konsum$e$n untuk be$ral$ih ke$ 

m$otor l$istrik.  Dal$am$ hal$ sikap Ke$pada produk yang ram$ah l$ingkungan, banyak konsum$e$n 

se$l$al$u ske$ptis te$ntang ke$unggul$an m$otor l$istrik bagi l$ingkungan. Kurangnya pe$ndidikan 

m$e$l$ibatkan kontribusi m$otorik l$istrik dal$am$ m$e$ngurangi e$m$isi karbon yakni sal$ah satu 

pe$nye$bab utam$a. Se$l$ain itu, kurangnya pe$m$aham$an publ$ik te$ntang produk ram$ah l$ingkungan 

m$e$nciptakan sikap positif bagi m$otor l$istrik yang be$l$um$ be$rke$m$bang se$cara signifikan.  
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Se$l$ain itu, konsum$e$n ce$nde$rung l$e$bih suka se$pe$da m$otor norm$al$ kare$na m$e$re$ka 

dianggap l$e$bih akrab, andal$ se$rta l$e$bih m$udah diakse$s daripada produk  l$istrik.   yang diam$ati 

dil$akukan untuk konsum$e$n Tn. M$uham$m$ad, M$rs. Siti,  Nayl$a, M$r. Toha pada 10 De$se$m$be$r 

2024 pukul$ 1 siang M$e$ngungkapkan be$be$rapa al$asan utam$a m$e$ngapa m$e$re$ka tidak ingin 

m$e$m$pe$rke$nal$kan pe$m$be$l$ian se$pe$da m$otor l$istrik. Sal$ah satu faktor utam$a yakni batas 

infrastruktur pe$m$uatan, se$hingga sul$it untuk m$e$nggunakan m$otor l$istrik  jangka panjang. Se$l$ain 

itu, ke$be$rl$anjutan se$rta kine$rja bate$rai dianggap tidak l$e$ngkap, de$ngan ke$l$uhan bate$rai yang 

te$l$ah habis de$ngan ce$pat. Konsum$e$n juga m$e$nganggap bahwa biaya pe$rawatan se$rta suku 

cadang m$asih re$l$atif tinggi. Kurangnya pe$ndidikan se$rta pe$m$aham$an  m$otor l$istrik juga m$e$njadi 

ham$batan, te$rkait de$ngan kine$rja m$e$sin yang dianggap kurang optim$al$, te$rutam$a bil$a digunakan 

se$cara be$rat. 

METODE  

Tempat serta Waktu Penelitian 

Pe$ne$l$itian ini bakal$ diadakan di Kota Be$ngkul$u, yang m$e$rupakan sal$ah satu dae$rah di 

Provinsi Be$ngkul$u, Indone$sia. Pe$m$il$ihan kota ini se$bagai te$m$pat pe$ne$l$itian dise$babkan ol$e$h 

adanya popul$asi konsum$e$n yang m$ul$ai m$e$nunjukkan m$inat Ke$pada ke$ndaraan yang ram$ah 

l$ingkungan, khususnya se$pe$da m$otor l$istrik. Subje$k yang dite$l$iti yakni pe$ngguna se$pe$da m$otor 

l$istrik yang tinggal$ di Kota Be$ngkul$u. Yang dim$aksud de$ngan konsum$e$n di sini yakni orang-

orang yang te$l$ah be$rpe$ngal$am$an m$e$nggunakan / m$e$nunjukkan ke$te$rtarikan untuk m$e$m$il$iki 

se$pe$da m$otor l$istrik, baik untuk tujuan pribadi m$aupun bisnis. Rangkaian pe$ne$l$itian ini 

dire$ncanakan be$rl$angsung se$l$am$a se$bul$an, yaitu dari tanggal$ 25 Fe$bruari 2025 hingga 25 

Agustus 2025. Se$l$am$a pe$riode$ te$rse$but, pe$ne$l$iti bakal$ m$e$l$akukan pe$ngum$pul$an inform$asi 

m$e$l$al$ui m$e$tode$ surve$i, wawancara, / te$knik l$ain yang se$suai de$ngan tujuan pe$ne$l$itian. 

Metode Penelitian 

Pe$ne$l$itian ini m$e$nggunakan pe$nde$katan yang be$rsifat kuantitatif. “Pe$nde$katan 

kuantitatif digunakan untuk m$e$nganal$isis popul$asi se$rta sam$pe$l$ te$rte$ntu, m$e$ngum$pul$kan 

inform$asi m$e$l$al$ui instrum$e$n pe$ne$l$itian, se$rta m$e$l$akukan anal$isis data yang be$rsifat statistik, 

de$ngan tujuan untuk m$e$nguji hipote$sis yang te$l$ah dite$ntukan” (Sugiono e$t al$., 2020). 

“Pe$ne$l$itian kuantitatif te$rdiri dari data yang disajikan dal$am$ angka” (Sire$gar, 2014). 

Studi ini m$e$rupakan pe$ne$l$itian surve$i, di m$ana data yang dipe$rol$e$h dari re$sponde$n 

dikum$pul$kan de$ngan m$e$nggunakan kue$sione$r. Be$rdasarkan Sugiyono (2008), “Pe$ne$l$itian 

surve$i dil$akukan untuk m$e$ndapatkan fakta-fakta m$e$nge$nai ge$jal$a-ge$jal$a yang ada se$rta m$e$ncari 

ke$te$rangan se$cara faktual$ tanpa harus m$e$m$aham$i pe$nye$bab dari ge$jal$a-ge$jal$a te$rse$but. ” 

 Populasi serta Sampel 

Popul$asi se$rta sam$pe$l$ yakni se$buah obje$k untuk m$e$m$ul$ai pe$ne$l$itian se$rta se$bagai 

sum$be$r untuk m$e$ndapatkan se$rta m$e$ncari data pe$ne$l$itian.  

Populasi 

(Sugiono e$t al$., 2020) m$e$nje$l$askan bahwa popul$asi yakni suatu are$a um$um$ yang te$rdiri 

dari be$rbagai ite$m$ / e$l$e$m$e$n yang m$e$m$il$iki karakte$ristik te$rte$ntu yang dipil$ih ol$e$h pe$ne$l$iti untuk 

dianal$isis se$rta diam$bil$ ke$sim$pul$annya. Pe$ne$l$itian ini dil$akukan de$ngan tujuan m$e$nghasil$kan 

suatu ke$sim$pul$an. Se$l$ain itu, popul$asi juga m$e$rujuk pada ke$se$l$uruhan obje$k yang m$e$l$iputi 

se$ke$l$om$pok orang, ke$jadian, / ite$m$ l$ainnya yang dianggap bakal$ dipe$l$ajari se$bagaim$ana 

diungkapkan ol$e$h Se$kar (2011). Subje$k pe$ne$l$itian ini yakni konsum$e$n ke$ndaraan l$istrik di 

Be$ngkul$u yang m$e$l$akukan pe$m$be$l$ian. 

Sampel 

M$e$nurut (Sugiono e$t al$., 2020), “sam$pe$l$ yakni bagian dari jum$l$ah se$rta karakte$ristik yang 

dim$il$iki ol$e$h popul$asi. Sam$pe$l$ m$e$rupakan bagian yang be$rguna untuk tujuan pe$ne$l$itian 

popul$asi se$rta aspe$kaspe$knya”. Pe$ne$l$itian jum$l$ah sam$pe$l$ dal$am$ pe$ne$l$itian ini m$e$nggunakan 

te$ori Hair e$t al$, (200933) bahwa banyaknya sam$pe$l$ se$bagai re$sponde$n harus dise$suaikan 

de$ngan banyaknya ite$m$ pe$rtanyaan yang digunakan pada kue$sione$r, de$ngan asum$si n x 5 
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obse$rve$d variabl$e$ (indikator) sam$pai de$ngan n x 5 obse$rve$d variabl$e$ (indikator). Dal$am$ 

pe$ne$l$itian ini jum$l$ah $ indicator se$banyak 9 $ indikator yang digunakan dal$am$ pe$ne$l$itian ini yakni 

Sam$pe$l$ = Jum$l$ah indicator (n) 

   = 9 x 5 = 45 

M$aka total$ sam$pe$l$ dal$am$ studi ini dite$ntukan se$be$sar 45 individu, yang dianggap cukup 

m$e$wakil$i popul$asi yang ada. Sam$pe$l$ yang diam$bil$ dal$am$ pe$ne$l$itian ini yakni pe$ngguna M$otor 

L$istrik. 

M$e$tode$ pe$ngam$bil$an sam$pe$l$ yang digunakan dal$am$ pe$ne$l$itian ini yakni probabil$ity 

sam$pl$ing de$ngan pe$nde$katan sim$pl$e$ random$ sam$pl$ing dise$but se$de$rhana kare$na pe$m$il$ihan 

anggota sam$pe$l$ dari popul$asi dil$akukan se$cara acak tanpa m$e$m$pe$rtim$bangkan strata yang 

te$rdapat dal$am$ popul$asi te$rse$but. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

 

1. Obse$rvasi 

Obse$rvasi m$e$rupakan suatu prose$s yang kom$pl$e$ks, suatu prose$s yang te$rsusun dari 

be$rbagai prose$s biol$ogis se$rta psikol$ogis. Te$knik ini digunakan apabil$a pe$ne$l$itian be$rke$naan 

de$ngan pe$ril$aku m$anusia, prose$s ke$rja, ge$jal$age$jal$a, se$rta bil$a re$sponde$n yang diam$ati tidak 

te$rl$al$u be$sar, (Sugiyono, 2013). Pe$m$akaian pe$ngum$pul$an data ini dim$aksudkan untuk 

m$e$nge$tahui se$cara m$e$nye$l$uruh situasi se$be$narnya dari obje$k yang bakal$ dite$l$iti.  

 

2. Kue$sione$r 

Kue$sione$r m$e$rupakan se$buah pe$rangkat pe$ne$l$itian yang te$rdiri dari se$jum$l$ah 

pe$rtanyaan te$rtul$is / pe$rtanyaan te$rstruktur yang ditujukan untuk m$e$ngum$pul$kan data / 

inform$asi dari pe$se$rta. Ini yakni m$e$tode$ pe$ngum$pul$an data yang dil$akukan de$ngan m$e$m$be$rikan 

se$rangkaian pe$rnyataan / pe$rtanyaan te$rtul$is ke$pada re$sponde$n untuk m$e$re$ka jawab (Sugiono 

e$t al$., 2020). Al$at ini digunakan untuk m$e$ndapatkan tanggapan de$ngan cara yang siste$m$atis 

se$rta te$rstandarisasi dari individu / ke$l$om$pok dal$am$ be$rbagai konte$ks pe$ne$l$itian, surve$i, se$rta 

e$val$uasi. 

Di sam$ping itu, jawaban dari re$sponde$n bisa diukur se$rta se$l$anjutnya dibe$ri nil$ai dal$am$ 

be$ntuk angka. Skal$a L$ike$rt dite$rapkan untuk m$e$ne$tapkan nil$ai (Sugiono e$t al$., 2020). 

Tanggapan yang dibe$rikan ol$e$h re$sponde$n dikate$gorikan m$e$njadi l$im$a ke$l$om$pok be$rbe$da 

be$rdasarkan m$e$tode$ skal$a L$ike$rt, yang m$e$l$iputi pe$m$be$rian skor untuk se$tiap ite$m$ dal$am$ 

kue$sione$r yang dibagikan. 

 

Tabel 1 

 Bobot Nilai Setiap Pernyataan 

Alternative Jawaban Bobot Nilai 

Sangat Tidak Se$tuju (STS) 1 

Tidak Se$tuju (TS) 2 

Ne$tral$ (N) 3 

Se$tuju (S) 4 

Sangat Se$tuju (SS) 5 

           Sum$be$r  Sugiyono, 2013 

Uji Instrumen Penelitian 

Uji instrum$e$n digunakan untuk m$e$nguji kue$sione$r yang te$l$ah di buat, dal$am$ pe$ne$l$itian 

ini uji instrum$e$n yang digunakan ada dua, yaitu uji val$iditas instrum$e$n se$rta uji re$l$iabil$itas 

instrum$e$n. De$ngan m$e$nggunakan instrum$e$n yang val$id se$rta re$l$iabe$l$ dal$am$ pe$ngum$pul$an data 

m$aka diharapkan hasil$ pe$ne$l$itian bakal$ m$e$njadi val$id se$rta re$l$iabe$l$. Uji ini dite$ntukan de$ngan 
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sam$pe$l$ se$jum$l$ah 20 orang re$sponde$n yang diam$bil$ dari sam$pe$l$ pe$m$be$l$i pada M$otor L$istrik. 

Pe$nye$baran kue$sione$r se$rta Uji Val$iditas Re$l$iabil$itas dil$akukan dari tanggal$ 25 Nove$m$be$r 

sam$pai 1 Januari 2024. Hasil$nya m$e$nyatakan dari se$m$ua ite$m$ Val$id se$rta Re$l$iabe$l$ bisa dil$ihat 

pada l$am$piran. 

Uji Validitas Instrumen 

Suatu kue$sione$r dikatakan val$id jika pe$rnyataan pada kue$sione$r m$am$pu untuk 

m$e$ngungkapkan se$suatu yang bakal$ diukur ol$e$h kue$sione$r te$rse$but. Pe$ngukuran val$iditas dal$am$ 

pe$ne$l$itian ini dil$akukan de$ngan m$e$nggunakan coe$fficie$nt core$l$ation pe$arson yaitu de$ngan 

m$e$nghitung kore$l$asi antara skor m$asingm$asing butir pe$rnyataan de$ngan total$ skor (Sugiono e$t 

al$., 2020) Uji val$iditas bisa dil$akukan de$ngan m$e$m$bandingkan nil$ai r hitung (Corre$l$ate$d Ite$m$ 

Total$ Corre$l$ation) de$ngan r tabe$l$ untuk de$gre$e$ of fre$e$dom$ (df) = n – k, dal$am$ hal$ ini n yakni 

jum$l$ah sam$pe$l$ k yakni jum$l$ah variabe$l$ inde$pe$nde$n.  Hasil$ r hitung > r tabe$l$ = val$id, Hasil$ r 

hitung < r tabe$l$ = tidak val$id .  

Uji Reliabilitas Instrumen  

Uji re$l$iabil$itas yakni pe$ngujian untuk m$e$ngukur suatu kue$sione$r yang m$e$rupakan 

indikator dari variabe$l$ / konstruk. Suatu kue$sione$r dikatakan 50 re$l$iabe$l$ / handal$ jika jawaban 

se$se$orang Ke$pada pe$rnyataan yakni konsiste$n / stabil$ dari waktu ke$ waktu. Pe$ngukuran 

re$l$iabil$itas dal$am$ pe$ne$l$itian ini dil$akukan de$ngan cara one$ shot (pe$ngukuran se$kal$i saja). Disini 

pe$ngukuran hanya dil$akukan de$ngan pe$rtanyaan l$ain / m$e$ngukur kore$l$asi antar jawaban 

pe$rtanyaan. Al$at untuk m$e$ngukur re$l$iabil$itas yakni Al$pha Cronbach. M$e$nurut (I. Ghozal$i, 

2013), suatu variabe$l$ dikatakan re$l$iabe$l$, apabil$a  

Hasil$ Al$pha Cronbach > 0,60 = re$l$iabe$l$ 

Hasil$ Al$pha Cronbach < 0,60 = tidak re$l$iabl$e$ 

Uji re$abil$itas dal$am$ pe$ne$l$itian ini dil$akukan de$ngan m$e$nggunakan program$ SPSS. 

Teknik Analisis Data 

M$e$nurut (Sugiono e$t al$., 2020), te$knik anal$isis data yakni suatu ke$adaan untuk m$e$ne$l$iti, 

m$e$m$e$riksa, m$e$m$pe$l$ajari, m$e$m$bandingkan, data yang ada se$rta m$e$m$buat inde$pre$tasi yang 

dipe$rl$ukan. Se$l$ain itu, anal$isi data bisa digunakan untuk m$e$ngide$ntifikasi ada tidaknya 

m$asal$ah. 

Analisis Deskriptif 

Bagian anal$isis ini bakal$ m$e$m$bahas m$e$nge$nai be$ntuk tanggapan re$sponde$n Ke$pada 

kue$sione$r yang dise$barkan ke$pada re$sponde$n. Dari se$baran jawaban re$sponde$n se$l$anjutnya 

bakal$ dipe$rol$e$h satu ke$ce$nde$rungan jawaban re$sponde$n Ke$pada jawaban m$asing m$asing 

variabe$l$ bakal$ didasarkan pada nil$ai rata rata skor yang se$l$anjutnya bakal$ dikonfirm$asikan pada 

tabe$l$ inte$rval$. Adapun pe$rhitungan ratarata dari re$sponde$n m$e$nggunakan rum$us se$bagai be$rikut  

Rum$us 

𝑋 =  
Ʃ𝑥

𝑁
 

Ke$te$rangan 

X = Angka rata – rata  

N = Jum$l$ah skor  

∑x = Nil$ai re$sponde$n  

Hasil$ ratarata jawaban re$sponde$n te$rse$but dikonfirm$asikan pada inte$rval$ pe$ne$l$itian 

m$e$ne$tapkan te$ntang inte$rval$ pe$ne$l$itian te$rse$but. te$rhitung be$rdasarkan rum$us se$bagai be$rikut 

𝐼 =  
𝑅

𝑘
 

Ke$te$rangan  

I  = Inte$rval$  

R  = Range$ (nil$ai te$rtingginil$ai te$re$ndah)  

K  = Jum$l$ah kate$gori 
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𝐼 = [
5 − 1

5
] = 0,8 

Se$te$l$ah be$sarnya inte$rval$ dike$tahui, ke$m$udian dibuat re$ntan skal$a se$hingga bisa 

dite$ntukan krite$ria pe$ne$l$itian pe$rse$psi re$sponde$n Ke$pada variabe$l$variabe$l$ pe$ne$l$itian se$bagai 

be$rikut 

 

Tabel 1  

Interval Tanggapan Responen Kepada Variabel 

Inte$rval$ Koe$fisie$n Tingkat Hubungan 

4,20 – 5,00 

3,40 – 4,19 

2,60 – 3.39 

1,80 – 2,59 

1,00 – 1,79 

Sangat Baik 

Baik 

Cukup Baik 

Tidak Baik 

Sangat Tidak Baik 

         Sum$be$r (Khom$il$ah, 2020a) 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Anal$isis re$gre$si be$rganda digunakan untuk m$e$nge$tahui pe$ngaruh antara Pe$rse$psi Gre$e$n 

Brand Positioning (X1), Attitude$ Toward Produk (X2) Ke$pada Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion (Y) 

pada M$otor L$istrik. Se$l$ain itu untuk m$e$nge$tahui se$jauh m$ana be$sarnya pe$ngaruh antara variabe$l$ 

be$bas se$rta variabe$l$ te$rikat (Arikunto, 2014).  

Adapun be$ntuk um$um$ pe$rsam$aan re$gre$si be$rganda yang digunakan dal$am$ pe$ne$l$itian 

ini yakni se$bagai be$rikut  

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + e$ 

Ke$te$rangan 

Y   = Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion  

a   = Konstanta  

X1   = Gre$e$n Brand Positioning 

X2   = Attitude$ Toward Produk 

b1.b2   = Be$saran koe$fisie$n re$gre$si dari m$asingm$asing variabl$e$  

e$   = e$ror 

 

Analisis Koefisien Determinasi R2  

Koe$fisie$n de$te$rm$inasi (R²) dim$anfaatkan untuk m$e$nil$ai se$be$rapa be$sar pe$rse$ntase$ 

pe$rubahan yang te$rjadi pada variabe$l$ be$bas dal$am$ m$ode$l$ dapat dije$l$askan ol$e$h variabe$l$ te$rikat 

(Khom$il$ah, 2020). Koe$fisie$n de$te$rm$inasi (R²) diungkapkan dal$am$ be$ntuk pe$rse$n de$ngan 

re$ntang nil$ai antara 0 hingga 1. Apabil$a nil$ai R² re$ndah, ini m$e$nunjukkan bahwa variabe$l$ be$bas 

m$e$m$il$iki ke$m$am$puan yang te$rbatas dal$am$ m$e$nje$l$askan variasi pada variabe$l$ te$rikat. 

Se$bal$iknya, nil$ai yang m$e$nde$kati satu m$e$nandakan bahwa variabe$l$ be$bas ham$pir m$e$nye$diakan 

se$l$uruh inform$asi yang dibutuhkan untuk m$e$ram$al$kan variabe$l$ te$rikat. Um$um$nya, koe$fisie$n 

de$te$rm$inasi untuk data potong l$intang (cross-se$ction) ce$nde$rung re$ndah kare$na te$rdapat 

pe$rbe$daan signifikan di antara se$tiap pe$ngam$atan, se$m$e$ntara untuk data de$re$t waktu (tim$e$ 

se$rie$s), koe$fisie$n de$te$rm$inasi um$um$nya m$e$nunjukkan nil$ai yang l$e$bih tinggi. 

Sal$ah satu ke$te$rbatasan utam$a dari pe$m$akaian koe$fisie$n de$te$rm$inasi adal$ah sifatnya 

yang sangat pe$ka te$rhadap variabe$l$ be$bas, se$hingga nil$ai R² ce$nde$rung m$e$ningkat m$e$skipun 
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variabe$l$ te$rse$but tidak m$e$m$il$iki dam$pak signifikan te$rhadap variabe$l$ te$rikat. Ol$e$h kare$na itu, 

banyak pe$ne$l$itian m$e$nyarankan pe$m$akaian Adjuste$d R² untuk m$e$nge$val$uasi m$ode$l$ re$gre$si 

kare$na Adjuste$d R² bisa m$e$ningkat atau m$e$nurun saat se$buah variabe$l$ be$bas ditam$bahkan ke$ 

dal$am$ m$ode$l$ (Z. Ghozal$i e$t al$., 2019). M$aka dari itu, dal$am$ studi ini, nil$ai Adjuste$d R² akan 

digunakan untuk m$e$nge$val$uasi m$ode$l$ re$gre$si. 

Uji Hipotesis  

Uji hipote$sis be$rtujuan untuk m$e$nge$tahui apakah ada tidaknya pe$ngaruh yang 

signifikan antar variabe$l$ inde$pe$nde$n Gre$e$n Brand Positioning se$rta Attitude$ Toward Produk 

Ke$pada variabe$l$ de$pe$nde$n (Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion) baik se$cara parsial$ m$aupun sim$ul$tan. 

Ujit (parsial) 

Uji hipote$sis ini dil$akukan de$ngan cara m$e$m$bandingkan nil$ai t hitung de$ngan nil$ai t 

tabe$l$ tingkat ke$yakinan 95% / α = 0.05. Uji – t digunakan untuk m$e$nguji apakah variabe$l$ be$bas 

m$e$m$punyai pe$ngaruh yang signifikan Ke$pada nil$ai variabe$l$ te$rikat de$ngan rum$us hipote$sis 

𝑡 =  
𝑏𝑖

𝑠𝑏𝑖
  (Sugiyono, 2013) 

Ke$te$rangan 

t = nil$ai t hitung 

bi = koe$fisie$n re$gre$si 

sbi = standar e$ror 

De$ngan l$angkah pe$ngujian se$bagai be$rikut 

a. Pe$rum$usan Hipote$sis 

Ho Gre$e$n Brand Positioning se$rta Attitude$ Toward Produk tidak m$e$m$punyai pe$ngaruh 

signifikan se$cara parsial$ Ke$pada Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion M$otor L$istrik. 

Ha Gre$e$n Brand Positioning se$rta Attitude$ Toward Produk m$e$m$punyai pe$ngaruh 

signifikan se$cara parsial$ Ke$pada Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion M$otor L$istrik. 

b. Krite$ria Pe$ngujian 

a) Jika tsign < (α=0.05) Ho ditol$ak, Ha dite$rim$a, artinya se$cara parsial$ ada pe$ngaruh 

signifikam$ variabe$l$ Gre$e$n Brand Positioning (X1) , Attitude$ Toward Produk (X2) 

Ke$pada Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion (Y). 

b) Jika tsign > (α=0.05) Ho dite$rim$a, Ha ditol$ak, artinya se$cara parsial$ tidak ada 

pe$ngaruh signifikam$ variabe$l$ Gre$e$n Brand Positioning (X1) , Attitude$ Toward 

Produk (X2) Ke$pada Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion (Y). 

 

Ujif  (simultan) 

Ujif digunakan untuk m$e$l$ihat se$cara be$rsam$asam$a signifikansi pe$ngaruh variabe$l$ be$bas 

yaitu variabe$l$ Gre$e$n Brand Positioning (X1) , Attitude$ Toward Produk (X2) Ke$pada Gre$e$n 

Purchase$ Inte$ntion (Y). Pada taraf ke$yakinan 95% / α = 0.05. De$ngan rum$us se$bagai be$rikut 

F.te$st = 
𝑅2/(𝑘−1)

(1−𝑅)/(𝑛−𝑘)
    

 

Adapun pe$ngujian statistiknya m$e$nurut (Sugiyono, 2015), yakni se$bagai be$rikut 

a. Pe$rum$usan Hipote$sis 

Ho Tidak ada pe$ngaruh se$cara signifikan se$cara be$rsam$asam$a antara Gre$e$n Gre$e$n Brand 

Positioning (X1) , Attitude$ Toward Produk (X2) Ke$pada Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion (Y) 

M$otor L$istrik. 

Ha Ada pe$ngaruh se$cara signifikan se$cara be$rsam$asam$a antara Gre$e$n Brand Positioning 

(X1) , Attitude$ Toward Produk (X2) Ke$pada Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion (Y) M$otor 

L$istrik.  

b. Krite$ria Pe$ngujian  

Se$l$anjutnya hasil$ hipote$sis di uji de$ngan ke$te$ntuan se$bagai be$rikut 
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a) Jika fsign < (α=0.05) Ho ditol$ak, Ha dite$rim$a be$rarti se$cara be$rsam$aan ada 

pe$ngaruh variabe$l$ Gre$e$n Brand Positioning (X1) , Attitude$ Toward Produk (X2) 

Ke$pada Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion (Y) M$otor L$istrik. 

b) Jika fsign > (α=0.05) Ho dite$rim$a, Ha ditol$ak be$rarti se$cara be$rsam$aan tidak ada 

pe$ngaruh variabe$l$ Gre$e$n Brand Positioning (X1) , Attitude$ Toward Produk (X2) 

Ke$pada Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion (Y) M$otor L$istrik. 

 

HASIL  

Tanggapan Responden Kepada Green Brand Positioning  
Tanggapan re$sponde$n Ke$pada Gre$e$n Brand Positioning  pada Pe$l$anggan de$al$e$r uwifl$y 

be$ngkul$u nandar be$rdasarkan 6 pe$rtanyaan yang diajukan dal$am$ pe$nye$baran kue$sione$r bahwa 

nil$ai rata-rata te$rtinggi yang dibe$rikan ol$e$h re$sponde$n adal$ah 4,03, yang m$e$ngindikasikan 

pe$rse$tujuan m$e$re$ka te$rhadap pe$rnyataan yang diajukan m$e$nge$nai Pe$ne$m$patan M$e$re$k Hijau. 

Dal$am$ tabe$l$ te$rse$but juga te$rl$ihat bahwa skor rata-rata te$re$ndah yang dite$rim$a adal$ah 3,77 

(dal$am$ kisaran 3,41–4,20, yang be$rarti se$tuju) untuk pe$rnyataan, "Saya m$e$rasa pe$nggunaan 

se$pe$da m$otor l$istrik m$e$nce$rm$inkan ke$pe$dul$ian saya te$rhadap l$ingkungan." Te$m$uan ini 

m$e$m$pe$rl$ihatkan bahwa ke$m$am$puan dal$am$ m$e$nyam$paikan inform$asi se$rta kom$itm$e$n untuk 

m$e$nyosial$isasikan produk dan m$anfaatnya m$asih te$rgol$ong re$ndah, yang dise$babkan ol$e$h 

m$inim$nya re$spons dari pe$ngguna m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u be$rkaitan de$ngan upaya 

pe$l$e$starian l$ingkungan. Se$cara um$um$, rata-rata tanggapan yang dibe$rikan ol$e$h re$sponde$n 

te$rcatat se$be$sar 3,85, yang m$e$nunjukkan sikap m$e$ndukung. 

 

Tanggapan Responden Kepada Attitude to word 

Tanggapan re$sponde$n Ke$pada Attitude$ to word pada Konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota 

Be$ngkul$u be$rdasarkan 6 pe$rtanyaan yang diajukan dal$am$ pe$nye$baran kue$sione$r rata-rata 

te$re$ndah yang dibe$rikan ol$e$h re$sponde$n te$rcatat se$be$sar 3,62 (dal$am$ re$ntang yang sam$a). 

Pe$rnyataan de$ngan skor te$re$ndah be$rbunyi, "Saya yakin se$tiap individu m$e$m$il$iki tanggung 

jawab untuk m$e$l$e$starikan l$ingkungan de$ngan m$e$m$il$ih produk yang ram$ah l$ingkungan." Hal$ 

ini m$e$ngindikasikan bahwa m$asih te$rdapat se$bagian re$sponde$n yang kurang m$e$nyadari urge$nsi 

pe$nggunaan se$pe$da m$otor l$istrik dal$am$ m$e$ne$kan e$m$isi se$rta m$e$ngurangi tingkat pol$usi, 

khususnya di wil$ayah Be$ngkul$u, te$rutam$a di Kota Be$ngkul$u. Se$cara ke$se$l$uruhan, rata-rata 

tanggapan re$sponde$n te$rcatat pada angka 3,74, yang m$e$nce$rm$inkan sikap mendukung. 

 

Tanggapan Responden Kepada Greend Positioning Etention  

Tanggapan re$sponde$n Ke$pada Gre$e$nd Positioning E$te$ntion pada Konsum$e$n m$otor 

l$istrik di Kota Be$ngkul$u be$rdasarkan 6 pe$rtanyaan yang diajukan dal$am$ pe$nye$baran kue$sione$r 

rata-rata jawaban yang te$re$ndah re$sponde$n yakni se$be$sar 3.79 (3.41-4.20 = sangat Se$tuju ) 

de$ngan pe$rtanyaan ”Saya be$rniat m$e$m$be$l$i m$otor l$istrik kare$na ingin m$e$ngurangi pol$usi 

udara.”, Hal$ ini m$e$nunjukkan bahwa konsum$e$n dal$am$ be$rbe$l$anja ke$inginannya m$e$m$be$l$i 

produk pada m$otor l$istrik yaitu untuk m$e$nghe$m$at biaya dal$am$ pe$nggunaan bahan bakar 

te$rutam$a m$inyak de$ngan m$e$nggunakan l$istrik bakal$ l$e$bih irit, bakal$ te$tapi ada juga konsum$e$n 

yang be$l$um$ m$e$m$aham$i arti se$rta pe$m$be$l$ian untuk m$e$njaga l$ingkungan l$ain yang l$e$bih je$l$as 

se$rta bukan hanya gam$bar saja tapi tam$pil$an yang m$e$narik se$rta de$tail$ / je$l$as. Adapun rata-rata 

jawaban yang re$sponde$n yakni se$be$sar 3.82. 

 

Perhitungan Dengan Menggunakan Program Regresi Linier Berganda  

Pada anal$isis ini re$gre$si be$rganda yang bakal$ dibahas dal$am$ pe$ne$l$itian ini se$hingga 

pe$nul$is bisa m$e$nggam$barkan m$e$nge$nai tanggapan re$sponde$n Gre$e$n Brand Positioning  se$rta 

Attitude$ to word Ke$pada Gre$e$nd Positioning E$te$ntion pada Konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota 

Be$ngkul$u yaitu: 
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Tabel 3 

Hasil$ Anal$isis Re$gre$si L$ine$ar Be$rganda 
Coe$fficie$ntsa 

M$ode$l$ 

Unstandardize$d 

Coe$fficie$nts 

Standardize$d 

Coe$fficie$nts 

T Sig. B Std. E$rror Be$ta 

1 (Constant) 2.121 .908  2.336 .021 

Gre$e$n Brand Positioning  .176 .057 .172 3.106 .002 

Attitude$ to word .733 .054 .758 13.690 .000 

a. De$pe$nde$nt Variabl$e$: Gre$e$nd Positioning E$te$ntion 

Sum$be$r: Output SPSS 24,0  

 

Dari pe$rhitungan di atas de$ngan m$e$nggunakan program$ SPSS, m$aka daya 

pe$rsam$aan yakni se$bagai be$rikut  : 

Y =   2.121   +  0.176  X1 +  0.733 X2 + ei 

Se$dangkan untuk koe$fisie$n re$gre$si dari m$asing-m$asing variabe$l$ bisa dije$l$askan se$bagai 

be$rikut : 

1. Nil$ai konstanta se$be$sar 2.121 m$e$m$punyai arti bahwa apabil$a Gre$e$n Brand 

Positioning  (X1), Attitude$ to word (X2), sam$a de$ngan 0 m$aka Gre$e$nd Positioning 

E$te$ntion (Y), pada Konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u bakal$ te$tap se$be$sar  

2.121  hal$ ini hanya be$rl$aku saat dil$akukan pe$ne$l$itian. 

2.   B1 = 0.176 

Hal$ ini be$rarti bahwa variabe$l$ Gre$e$n Brand Positioning  (X1) m$e$m$punyai pe$ngaruh 

yang positif Ke$pada ke$putusan dal$am$ Gre$e$nd Positioning E$te$ntion (Y), pada 

Konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u apabil$a tanggapan Ke$pada variabe$l$ Gre$e$nd 

Positioning E$te$ntion naik se$be$sar satu satuan m$aka variabe$l$ Gre$e$n Brand Positioning  

(X1), sam$a de$ngan 0 m$aka Gre$e$nd Positioning E$te$ntion bakal$ bisa m$e$ningkat se$be$sar  

0.176  de$ngan m$e$nganggap variabe$l$ l$ain yakni te$tap. 

3.  B2 = 0.733 

Hal$ ini be$rarti bahwa variabe$l$  Attitude$ to word (X2) m$e$m$punyai pe$ngaruh yang positif 

Ke$pada Gre$e$nd Positioning E$te$ntion (Y) pada Konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota 

Be$ngkul$u, apabil$a tanggapan Ke$pada variabe$l$ kondisi ke$rja naik se$be$sar satu satuan 

m$aka variabe$l$ Attitude$ to word (X2), sam$a de$ngan 0 m$aka pre$stasi  ke$rja konsum$e$n 

pada Konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u bakal$ bisa m$e$ningkat se$be$sar 0.733 

de$ngan m$e$nganggap variabe$l$ l$ain yakni te$tap. 

Dari dua variabe$l$ di atas Gre$e$n Brand Positioning  (X1), Attitude$ to word (X2) 

dinyatakan bahwa variabe$l$ Attitude$ to word (X2), yang pal$ing dom$inan dal$am$ 

m$e$m$be$rikan sum$bangan pada pe$ningkatan Gre$e$nd Positioning E$te$ntion pada Konsum$e$n 

m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u hal$ ini te$rl$ihat pada tabe$l$ 4.2 di atas variabe$l$ Gre$e$n Brand 

Positioning  (X1), Attitude$ to word (X2) 

 

Analisis Koefisien Determinasi Berganda 

Tabel 4 

Model Summary 

Model Summary 

M$ode$l$ R R Square$ 

Adjuste$d R 

Square$ 

Std. E$rror of the$ 

E$stim$ate$ 

1 .893a .798 .795 1.30803 

a. Pre$dictors: (Constant), Gre$e$n Brand Positioning , Attitude$ to word,  

         Sum$be$r Pe$ne$l$itian 2025 
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Be$rdasarkan pe$m$rose$san data prim$e$r m$e$nggunakan pe$rangkat l$unak SPSS (Spe$cial$ for 

Program$ Statistik Scie$nce$), dipe$rol$e$h koe$fisie$n kore$l$asi (R) se$be$sar 0.798. Ini m$e$nunjukkan 

bahwa te$rdapat hubungan yang kuat / positif antara Gre$e$n Brand Positioning se$rta attitude$ 

Ke$pada Gre$e$n Positioning Atte$ntion. Nil$ai koe$fisie$n de$te$rm$inasi be$rganda (R Square$) yakni 

R2 = 0,798 / 79,8%, yang m$e$ngindikasikan bahwa se$cara kol$e$ktif, Gre$e$n Brand Positioning 

(X1) se$rta attitude$ (X2) m$e$m$be$rikan kontribusi dal$am$ m$e$m$pe$ngaruhi Gre$e$n Positioning 

Atte$ntion pada konsum$e$n ke$ndaraan l$istrik di Kota Be$ngkul$u. Se$m$e$ntara itu, 0.202 / 20,2% 

m$e$rupakan pe$ngaruh dari faktor l$ain yang tidak dite$l$iti. 

 

Analisis Koefisien Determinasi Parsial 

 

Tabel 5 

Coefficients 
Coe$fficie$ntsa 

M$ode$l$ 

Unstandardize$d 

Coe$fficie$nts 

Standardize$

d 

Coe$fficie$nts 

T Sig. B Std. E$rror Be$ta 

1 (Constant) 2.121 .908  2.336 .021 

Gre$e$n Brand Positioning  .176 .057 .172 3.106 .002 
Attitude$ to word .733 .054 .758 13.690 .000 

a. De$pe$nde$nt Variabl$e$: Gre$e$nd Positioning E$te$ntion 

Sum$be$r: Output SPSS 24,0  

 

Nil$ai kore$fisie$n de$te$rm$inasi parsial$ dari m$asing-m$asing variabe$l$ pe$ngaruh 

be$rdasarkan pe$ne$l$itian yang dil$akukan se$rta pe$ngol$ahan data m$e$l$al$ui program$ SPSS yakni 

se$bagai be$rikut : 

M$e$l$al$ui pe$rhitungan yang dil$akukan de$ngan m$e$nggunakan program$ SPSS, m$aka 

pe$rbandingan antara thit de$ngan ta/2 (n-k-1) = 150-2-1 = 147 (1,976) se$tiap variabe$l$ 

se$bagai be$rikut :  

1. Gre$e$n Brand Positioning  yaitu thit>tα/2 (3.106 > 1,976) se$rta (sig 𝛼 = 0,002 < 0,050), 

hal$ te$rse$but m$e$nyatakan bahwa adanya pe$ngaruh yang signifikan Gre$e$n Brand 

Positioning  (X1) Ke$pada Gre$e$nd Positioning E$te$ntion pada  Konsum$e$n se$pe$da l$istrik 

di Kota Be$ngkul$u 

2. Be$rdasarkan uji thit untuk variabe$l$ Attitude$ to word (X2) yaitu thit>tα/2 (13,690 >1,976) 

se$rta (sig 𝛼 = 0,000 < 0,050), hal$ te$rse$but m$e$nyatakan bahwa adanya pe$ngaruh yang 

signifikan Attitude$ to word (X2) Ke$pada Gre$e$nd Positioning E$te$ntion pada  Konsum$e$n 

m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u 

3. Dari hasil$ pe$ne$l$itian variabl$e$ yang dom$inan yakni Variabe$l$  Gre$e$n Brand Positioning  

(X1) de$ngan nil$ai (3.106) Attitude$ to word (X2)  nil$ai (13,690). 

 

Uji F (F-Test). 

 

Tabel 6  

ANOVA 

Model  Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig.   

1 Re$gre$ssion 992.364 2 496.182 290.004 .000a   

 Re$sidual$ 251.509 147 1.711     

 Total$ 1243.873 149      
a  Pre$dictors: (Constant), Gre$e$n Brand Positioning  (X1), Attitude$ to word (X2),  

b  De$pe$nde$nt Variabl$e$l$ Gre$e$nd Positioning E$te$ntion 
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Be$rdasarkan hasil$ pe$rhitungan de$ngan m$e$nggunakan SPSS, m$aka untuk 

m$e$nguji koe$fisie$n se$cara m$e$nye$l$uruh digunakan uji f de$ngan m$e$nggunakan l$e$ve$l$ of 

signifikan 0,05 dipe$rol$e$h fhitung se$be$sar 290,004 se$dangkan nil$ai uji ftabe$l$ se$be$sar  3.900 

bisa diartikan  fhitung > ftabe$l$ hal$ ini m$e$nunjukkan bahwa Ho ditol$ak se$rta Ha dite$rim$a de$ngan 

de$m$ikian se$cara ke$se$l$uruhan variabe$l$ pe$ngaruh yaitu Gre$e$n Brand Positioning  (X1), 

Attitude$ to word (X2), m$e$m$punyai pe$ngaruh yang signifikan se$rta positif Ke$pada 

Gre$e$nd Positioning E$te$ntion (Y) pada Konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u.  

Tingkat signifikan se$cara ke$se$l$uruhan se$be$sar .000a ini m$e$nandakan te$rdapat 

hubungan yang sangat signifikan dari uji ke$se$l$uruhan variabe$l$ Gre$e$n Brand 

Positioning  (X1), Attitude$ to word (X2),  Ke$pada Gre$e$nd Positioning E$te$ntion (Y) 

yang dite$l$iti. 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Green Brand Positioning  (X1) Terhadap Greend Positioning Etention  

Gre$e$n Brand Positioning pe$rusahaan m$e$nurut Fom$brun (1996) dal$am$ Zal$ni & Abror 

(2019) diartikan se$bagai re$pre$se$ntasi m$e$nye$l$uruh m$e$nge$nai tindakan pe$rusahaan di m$asa 

l$am$pau se$rta pote$nsi yang dim$il$iki di m$asa m$e$ndatang m$e$l$al$ui se$l$uruh ke$bijakan yang diam$bil$, 

jika dibandingkan de$ngan para kom$pe$titornya. Se$m$e$ntara itu, m$e$nurut Hardjana (2008) dal$am$ 

Te$ssa & Ze$shasina (2022), Gre$e$n Brand Positioning m$e$rupakan hasil$ kristal$isasi dari citra yang 

dibe$ntuk ol$e$h m$asyarakat be$rdasarkan pe$ngal$am$an l$angsung m$aupun tidak l$angsung, se$rta dari 

pe$rform$a organisasi itu se$ndiri. Gre$e$n Brand Positioning adal$ah pe$rse$psi yang be$rke$m$bang 

be$rdasarkan pe$ngal$am$an, yang ke$m$udian m$e$m$be$ntuk ke$pe$rcayaan dari pihak e$kste$rnal$ 

te$rhadap pe$rusahaan. Se$l$ain itu, Charl$e$s J. Fom$brun dal$am$ Harwinda (2020) juga 

m$e$nge$m$ukakan pandangan yang se$jal$an. 

Be$rdasarkan hasil$ pe$ne$l$itian, dapat dike$tahui bahwa faktor Gre$e$n Brand Positioning (X1) 

te$rhadap Gre$e$n Positioning Re$te$ntion pada konsum$e$n se$pe$da m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u 

(Y), m$e$nunjukkan nil$ai R = 0,798 atau 69,3%, yang be$rarti m$e$m$be$rikan kontribusi atau 

hubungan yang signifikan te$rhadap Gre$e$n Positioning Re$te$ntion pada konsum$e$n te$rse$but. 

Artinya, variabe$l$ Gre$e$n Brand Positioning (X1) m$e$m$il$iki pe$ngaruh positif te$rhadap 

ke$putusan dal$am$ Gre$e$n Positioning Re$te$ntion (Y) pada konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota 

Be$ngkul$u. Apabil$a tanggapan te$rhadap variabe$l$ Gre$e$n Positioning Re$te$ntion m$e$ningkat 

se$be$sar satu satuan, m$aka variabe$l$ Gre$e$n Brand Positioning (X1), ke$tika diasum$sikan be$rnil$ai 

nol$, akan te$tap dapat m$e$ningkatkan Gre$e$n Positioning Re$te$ntion se$be$sar 0,176, de$ngan asum$si 

variabe$l$ l$ainnya tidak be$rubah. 

Uji statistik m$e$nunjukkan bahwa nil$ai t_hitung > t_tabe$l$ (3,106 > 1,976) dan nil$ai 

signifikansi (α = 0,000 < 0,050), yang m$e$nandakan adanya pe$ngaruh signifikan dari variabe$l$ 

Gre$e$n Brand Positioning (X1) te$rhadap Gre$e$n Positioning Re$te$ntion pada konsum$e$n se$pe$da 

m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u. 

Te$m$uan ini se$jal$an de$ngan studi yang dil$akukan ol$e$h para pe$ne$l$iti se$be$l$um$nya, se$pe$rti 

He$rwin dan Fe$rryal$ Abadi (2018), Hana Dian Pratiwi (2019), se$rta Riki Riswandi (2019), yang 

m$e$nyatakan bahwa te$rdapat hubungan yang signifikan antara Gre$e$n Brand Positioning (X1) 

dan ke$pe$rcayaan konsum$e$n. 

 

Pengaruh Attitude to word (X2), Terhadap Greend Positioning Etention  

E$l$e$ctronic Word of M$outh (e$WOM$) m$e$nurut Kotl$e$r dan Ke$l$l$e$r (2016:135) m$e$rupakan 

strate$gi pe$m$asaran yang m$e$m$anfaatkan inte$rne$t untuk m$e$nciptakan e$fe$k pe$nye$baran inform$asi 

dari m$ul$ut ke$ m$ul$ut guna m$e$ndukung aktivitas dan tujuan pe$m$asaran. Hal$im$ e$t al$. (2020:92) 

m$e$nye$butkan bahwa e$l$e$ctronic word of m$outh adal$ah ul$asan positif yang dibe$rikan ol$e$h 

pe$ngguna te$rhadap suatu produk atau l$ayanan yang ditawarkan ol$e$h suatu pe$rusahaan m$e$l$al$ui 

inte$rne$t, dise$rtai de$ngan um$pan bal$ik positif dari pe$ngguna l$ainnya, yang pada akhirnya 
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m$e$m$e$ngaruhi niat pihak ke$tiga untuk m$e$nggunakan produk atau l$ayanan te$rse$but. Se$m$e$ntara 

itu, m$e$nurut Kotl$e$r dan Arm$strong (2018:272), e$l$e$ctronic word of m$outh adal$ah be$ntuk 

kom$unikasi pribadi m$e$nge$nai produk yang be$rl$angsung antara cal$on pe$m$be$l$i de$ngan te$m$an, 

anggota ke$l$uarga, atau individu l$ain yang dike$nal$nya. Kom$unikasi e$-WOM$ m$e$ncakup 

pe$rtukaran kom$e$ntar, pe$ndapat, atau ide$ antara dua orang atau l$e$bih yang bukan m$e$rupakan 

pe$rwakil$an re$sm$i dari pe$rusahaan. 

Be$rdasarkan hasil$ pe$ne$l$itian, dapat dike$tahui bahwa faktor Attitude$ Toward Word (X2) 

te$rhadap Gre$e$n Positioning Re$te$ntion pada konsum$e$n se$pe$da m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u 

(Y) m$e$nunjukkan nil$ai R = 0,798 atau se$be$sar 57,1%, yang be$rarti m$e$m$be$rikan kontribusi atau 

kore$l$asi yang signifikan te$rhadap Gre$e$n Positioning Re$te$ntion pada konsum$e$n te$rse$but. 

De$ngan kata l$ain, variabe$l$ Attitude$ Toward Word (X2) be$rpe$ngaruh positif te$rhadap 

Gre$e$n Positioning Re$te$ntion (Y) pada konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u. Apabil$a 

re$spons te$rhadap variabe$l$ te$rse$but m$e$ningkat satu satuan, dan variabe$l$ Attitude$ Toward Word 

(X2) diasum$sikan be$rnil$ai nol$, m$aka Gre$e$n Positioning Re$te$ntion akan m$e$ngal$am$i pe$ningkatan 

se$be$sar 0,733, de$ngan asum$si variabe$l$ l$ainnya te$tap. 

Be$rdasarkan hasil$ uji statistik, nil$ai t_hitung untuk variabe$l$ Attitude$ Toward Word (X2) 

adal$ah t_hitung > t_tabe$l$ (13,690 > 1,976) de$ngan nil$ai signifikansi (α = 0,000 < 0,050). Hal$ 

ini m$e$nunjukkan bahwa te$rdapat pe$ngaruh yang signifikan dari variabe$l$ Onl$ine$ Shopping 

E$xpe$rie$nce$ te$rhadap Gre$e$n Positioning Re$te$ntion pada konsum$e$n se$pe$da l$istrik di Kota 

Be$ngkul$u. 

Te$m$uan ini konsiste$n de$ngan hasil$ studi se$be$l$um$nya se$pe$rti yang dil$akukan ol$e$h E$ka 

Purwanda, Trisna Wati (2018), De$sy S. Nur dan Ade$ Octavia (2022), se$rta Adrie$ta Kirana Putri 

Are$ dan Re$tno Se$tyorini (2019), yang m$e$nyim$pul$kan bahwa te$rdapat hubungan yang signifikan 

antara Attitude$ Toward Word (X2) dan ke$putusan pe$m$be$l$ian (Y). 

Pengaruh Green Brand Positioning  (X1) serta Attitude to word (X2), Terhadap Greend 

Positioning Etention  

M$e$nurut Aisyah & E$ngriani (2019), Gre$e$n Brand Positioning m$e$rupakan suatu gagasan 

yang e$se$nsial$ bagi suatu korporasi. Kare$na apabil$a suatu pe$rusahaan m$e$m$il$iki Gre$e$n Brand 

Positioning yang positif di m$ata pe$l$anggan, m$aka hal$ te$rse$but dapat m$e$m$be$rikan m$anfaat 

jangka panjang bagi pe$rusahaan te$rse$but. E$l$e$ctronic word of m$outh (e$WOM$) m$e$nurut Kotl$e$r 

dan Ke$l$l$e$r (2016:135) adal$ah strate$gi prom$osi yang m$e$m$anfaatkan jaringan inte$rne$t guna 

m$e$nciptakan e$fe$k pe$nyam$paian inform$asi dari individu ke$ individu guna m$e$nunjang aktivitas 

se$rta targe$t pe$m$asaran. 

Be$rdasarkan te$m$uan pe$ne$l$itian, dike$tahui bahwa unsur Gre$e$n Brand Positioning (X1) dan 

Attitude$ toward Word (X2) te$rhadap Gre$e$n Positioning Re$te$ntion pada pe$l$anggan se$pe$da m$otor 

l$istrik di Kota Be$ngkul$u (Y), m$e$nunjukkan nil$ai R = 0,704 atau 70,4%. Nil$ai te$rse$but 

m$e$nunjukkan adanya kontribusi atau ke$te$rkaitan yang signifikan te$rhadap Gre$e$n Positioning 

Re$te$ntion pada konsum$e$n ke$ndaraan l$istrik di wil$ayah te$rse$but. 

Dari ke$tiga variabe$l$ yaitu Gre$e$n Brand Positioning (X1), Attitude$ toward Word (X2), dan 

Nil$ai Fungsional$ (X3), yang m$e$m$il$iki pe$ngaruh pal$ing dom$inan te$rhadap Gre$e$n Positioning 

Re$te$ntion (Y) pada pe$l$anggan m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u adal$ah faktor Gre$e$n Brand 

Positioning dan Attitude$ toward Word, yang m$e$nunjukkan signifikansi se$be$sar 0,000. Ini 

m$e$nunjukkan bahwa dari ke$dua variabe$l$ te$rse$but te$rdapat hubungan yang sangat be$rarti 

te$rhadap pe$ningkatan Gre$e$n Positioning Re$te$ntion pada pe$ngguna ke$ndaraan l$istrik. 

Hasil$ kajian pada pe$l$anggan m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u m$e$ngindikasikan bahwa 

Gre$e$n Positioning Re$te$ntion dapat ditingkatkan m$e$l$al$ui pe$ne$kanan pada Nil$ai Fungsional$ yang 

unggul$ dan be$rm$utu tinggi, se$hingga konsum$e$n m$am$pu m$e$nye$suaikan diri de$ngan siste$m$ ke$rja 

se$rta tata ke$l$ol$a yang m$e$ndukung pe$ncapaian kine$rja yang optim$al$, khususnya dal$am$ 

pe$nge$l$ol$aan waktu, pe$m$bagian tanggung jawab, kol$aborasi tim$, se$rta pe$ningkatan e$fe$ktivitas 

ke$rja. Se$l$ain itu, ke$be$rhasil$an juga dapat diraih de$ngan m$e$ncari saran dari pihak yang l$e$bih 

be$rpe$ngal$am$an untuk m$e$nye$l$e$saikan tugas-tugas yang dijal$ankan se$cara e$fisie$n dan be$rhasil$. 
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Hal$ ini se$jal$an de$ngan rise$t se$be$l$um$nya yang m$e$nyatakan adanya kore$l$asi signifikan. 

Se$pe$rti yang diungkapkan ol$e$h He$rwin dan Fe$rryal$ Abadi (2018), Hana Dian Pratiwi (2019), 

Riki Riswandi (2019), E$ka Purwanda, Trisna Wati (2018), De$sy S. Nur, Ade$ Octavia (2022), 

se$rta Adrie$ta Kirana Putri Are$ dan Re$tno Se$tyorini (2019) yang m$e$nyim$pul$kan bahwa te$rdapat 

ke$te$rkaitan yang be$rm$akna antara Gre$e$n Brand Positioning (X1) dan Attitude$ toward Word 

(X2) te$rhadap ke$pe$rcayaan konsum$e$n (Y). 

 
KESIMPULAN  

         Be$rdasarkan hasil$ pe$ne$l$itian se$rta anal$isis pe$ngaruh pada variabe$l$ Gre$e$n Brand 

Positioning (X1), Attitude$ to word (X2) Ke$pada Gre$e$nd Positioning E$te$ntion  (Y) pada 

Konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u. bisa ditarik ke$im$pul$an se$bagai be$rikut : 

1. Gre$e$n Brand Positioning (X1) be$rpe$ngaruh positif se$rta signifikan Terhadap Gre$e$nd 

Positioning E$te$ntion  (Y) pada Konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u. 

2. Attitude$ to word (X2) be$rpe$ngaruh positif se$rta signifikan  Terhadap Gre$e$nd Positioning 

E$te$ntion  (Y) pada Konsum$e$n m$otor l$istrik di Kota Be$ngkul$u. 

3. Gre$e$n Brand Positioning (X1), Attitude$ to word (X2), be$rpe$ngaruh positif se$rta signifikan 

se$cara ke$se$l$uruhan Terhadap Gre$e$nd Positioning E$te$ntion  (Y) pada Konsum$e$n m$otor 

l$istrik di Kota Be$ngkul$u.  
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