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and coefficient of determination test. The results of this
research show that: 1) The Green Marketing variable has a
positive and significant effect on Purchasing Decisions, 2)
The Brand Image variable has a positive and significant
effect on Purchasing Decisions, 3) The Price Perception
variable has no effect on Purchasing Decisions. Based on
testing the coefficient of determination (adjusted R2) shows
a result of 0.595 (59.5%), which means that the Green
Marketing, Brand Image and Price Perception variables
contribute an influence of 59% to the Purchasing Decision
variable, while the remaining 40.5% is explained by other
variables not included in this study.

PENDAHULUAN

Salah satu produk instan yang bermain di pasar sekaligus memiliki pasar yang sangat
potensial adalah air mineral. Dengan bertambahnya penduduk, kebutuhan akan air minum
yang sehat semakin meningkat sehingga membuat usaha yang bergerak di bidang air minum
dalam kemasan semakin menjadi usaha yang potensial (Ekawati et al,, 2016). Air minum
berperan sebagai sumber mineral, mengatur suhu tubuh, membentuk sel, dan melancarkan
pencernaan, rata-rata orang membutuhkan 2 liter air setiap hari (Aryani, 2019).

Aqua merupakan merek air minum dalam kemasan (AMDK) yang diproduksi oleh PT
Air Mineral Aqua di Indonesia sejak tahun 1973, dan sejak tahun 1998, Aqua dimiliki oleh
perusahaan makanan dan minuman Perancis Danone Group. Perusahaan ini menjadi
pemimpin pasar di bidang kompetitif (Danone Aqua, 2018). Segmen AQUA sebenarnya untuk
semua kalangan, namun akhir-akhir ini AQUA berusaha memberikan positioning khusus
melalui kampanye untuk segmen anak muda atau remaja (Asshidiq, 2017). Demi menarik
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minat khususnya pada kalangan mahasiswa perusahaan menyusun strategi yang efektif
untuk meningkatkan citra dan produk AQUA, sehingga reputasi produk AQUA tetap selalu
baik terutama dikalangan mahasiswa (Devina et al., 2018). Sebagai konsumen, mahasiswa
lebih bersikap rasional, jeli dan teliti terhadap produk yang akan dikonsumsi dalam jangka
panjang tak terkecuali dalam memilih produk AMDK (Nugroho, 2017).

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan dimana ketika konsumen tertarik
pada suatu produk dan memutuskan ingin membeli, memiliki, mencoba, dan menggunakan
produk tersebut (Marlius (2017). Keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen
merupakan beberapa kumpulan keputusan yang sudah dipikirkan oleh konsumen (Ridwan
etal, 2018)

Salah satu permasalahan saat ini adalah semakin pesatnya pertumbuhan dunia industri
yang berdampak pada permasalahan sosial dan lingkungan hidup. Munculnya kesadaran
terhadap isu lingkungan hidup mendorong dunia industri untuk memunculkan konsep
pemasaran yang mengedepankan isu lingkungan hidup atau lebih dikenal dengan green
marketing (Gunawan et al, 2020). Green marketing membutuhkan banyak biaya yang
dikeluarkan. Misalnya, terus mengecek apakah produk yang akan diluncurkan perusahaan
memenuhi syarat produk ramah lingkungan. Selain itu, perusahaan yang mengiklankan
dirinya berpartisipasi dalam strategi pemasaran ramah lingkungan juga membayar untuk
berpartisipasi dalam acara sosial dan program penghijauan (Kampani et al., 2014).

Saat ini sampah menjadi permasalahan yang sedang terjadi di seluruh lapisan
masyarakat, jumlah sampah dari hari ke hari terus menumpuk bahkan perbandingan antara
jumlah sampah yang dihasilkan dengan jumlah sampah yang diolah tidak seimbang (Niti,
2013). Dengan demikian, para pengusaha akan berlomba-lomba menghasilkan dan
memasarkan produk dengan ide produk ramah lingkungan. Selain untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen, konsep green marketing memungkinkan para pelaku
bisnis untuk segera meningkatkan brand image mereka ke tingkat yang jauh lebih baik,
tentunya melalui kegiatan pemasaran yang ramah lingkungan. Konsep pemasaran ramah
lingkungan yang banyak digunakan oleh para pebisnis sering disebut dengan green
marketing. Green marketing merupakan pemasaran produk ramah lingkungan yang
menggabungkan beberapa aktivitas seperti modifikasi produk, perubahan proses produksi,
pengemasan, strategi periklanan dan juga kesadaran pemasaran kepatuhan antar industri
(Astini, 2017).

Perusahaan melakukan berbagai upaya strategis dalam kegiatan produksi dan
pemasaran untuk menciptakan produk ramah lingkungan yang dikenal dengan istilah green
marketing. Salah satu tujuan green marketing adalah menciptakan perilaku konsumen yang
ramah lingkungan di masyarakat, seperti pembelian produk hijau. Keuntungan green
marketing bagi konsumen adalah mendapatkan produk berkualitas yang baik bagi kesehatan
dan lingkungan (Lestari et al., 2020)

Semakin meningkatnya kesadaran konsumen terhadap kelestarian lingkungan dapat
menjadi ancaman sekaligus peluang bagi pengusaha. Pelaku bisnis yang cerdas akan
mengubah permasalahan lingkungan menjadi peluang untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen. Untuk mencapai hal ini, mereka akan menerapkan lingkungan dalam
kegiatan pemasaran mereka. (Widodo et al., 2015). Semakin banyak konsumen yang kini
sadar akan pentingnya kelestarian lingkungan dan dampak pembelian mereka terhadap
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lingkungan. Banyak konsumen yang bersedia membeli produk ramah lingkungan, meskipun
harga produknya lebih tinggi.

Hingga saat ini, permasalahan lingkungan masih menjadi perdebatan di seluruh dunia
akibat aktivitas manusia dan industri manufaktur yang tidak bertanggung jawab.
Permasalahan lingkungan hidup yang sering dibicarakan antara lain pemanasan global,
pencemaran air laut, deforestasi hutan, kekurangan air bersih, dan hilangnya
keanekaragaman hayati (Horan, 2022). Kondisi lingkungan yang semakin memburuk
menyebabkan para pengusaha semakin memperhatikan aspek lingkungan dalam
menjalankan usahanya melalui pengembangan produk ramah lingkungan yang disebut
dengan green product (Irfan & Khiriyah, 2013).

Brand image adalah seperangkat persepsi tentang sebuah merek pada fikiran
konsumen yang berkaitan dengan kelestarian lingkungan. Citra lingkungan yang positif akan
membuat konsumen yang sadar lingkungan dan memiliki kepedulian terhadap lingkungan
cenderung lebih mempercayai brand tersebut. Image yang positif mengenai kondisi
lingkungan dari suatu brand merupakan suatu aset, karena dengan memiliki image yang
positif akan berdampak pada persepsi konsumen dalam berbagai hal. Persoalan yang
dihadapi adalah bagaimana mempengaruhi citra positif konsumen terhadap brand dari
perusahaan tersebut (Mahendra & Sulistyawati, 2017). Peningkatan brand image dari suatu
perusahaan merupakan salah satu tujuan strategi pemasaran. Brand image adalah cara
konsumen memandang dan mempersepsikan suatu merek tertentu yang didasari oleh merek
lain dengan beberapa produk yang sama (Wulandari & Iskandar, 2018).

Kebijakan harga yang baik juga sangat penting agar produk dapat bersaing (Purnama,
2011). Ketika persaingan meningkat, pelaku usaha perlu memperhatikan harga produknya,
karena tingkat tarif harga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap apakah konsumen
akan membeli produk tersebut. Untuk menjaga daya saing produknya, perusahaan harus
mempertimbangkan harga pesaing sebagai pedoman dalam menentukan harga jual
produknya. Shoham dan Dalakas (2005) mengemukakan tujuh faktor utama yang
mempengaruhi keputusan pembelian, termasuk daya tarik harga. Harga suatu produk dan
jasa merupakan faktor utama penentu permintaan pasar. Meskipun penetapan harga
merupakan satu-satunya unsur yang menguntungkan di antara berbagai unsur bauran
pemasaran, namun penetapan harga merupakan unsur bauran pemasaran yang paling
penting karena perusahaan perlu memastikan bahwa harga produk mereka tetap bersaing
dengan pesaing (Kotler & Keller, 2016).

Penelitian terdahulu yang menggunakan variabel-variabel pada penelitian ini masih
mempunyai beberapa perbedaan hasil penelitian. Pada penelitian Suryawan et al (2022)
green marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan
penelitian Guspul (2018) green marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Pada penelitian Riyono dan Budiharjo (2016) brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian sedangkan penelitian Mawaddah et al, (2021) menyatakan bahwa
brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut
penelitian yang dilakukan oleh Sirait et al (2022) persepsi harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan penelitian Nisa (2022) persepsi harga
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
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LANDASAN TEORI

Green marketing adalah semua kegiatan yang ditujukan untuk menghasilkan barang
yang memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia, untuk memuaskan kepuasan, kebutuhan
dan keinginan sekaligus meminimalkan dampak kerugian terhadap lingkungan (Amstrong &

Kotler, 2017).

Indikator Green Marketing
Amstrong dan Kotler (2017) menjelaskan terdapat 4 indikator untuk mengukur green
marketing yaitu:

1. Green Product (produk yang tidak menyebabkan kerusakan pada lingkungan dan sumber
daya alam, serta tidak menyebabkan pencemaran)

2. Green Pricing (nilai yang diberikan untuk produk dan lingkungan)

3. Green Promotion (suatu proses memperkenalkan produk kepada masyarakat yang ramah
lingkungan dengan berbagai aksi atau tindakan yang ramah lingkungan).

4. Green Place (Perusahaan perlu menempatkan produknya di benak konsumen dengan
memastikan tempat penggunaan bersih dari limbah produksi. Lingkungan hijau,
melibatkan lokasi, proses produksi, peralatan, dan distribusi produk, menjadi produk fisik
dengan dampak langsung terhadap lingkungan)

Brand Image

Menurut Kotler dan Keller (2016) brand image adalah kumpulan keyakinan, ide, dan

kesan yang dimiliki oleh individu terhadap suatu merek. Disisi lain Tjiptono (2015)

menggambarkan brand image sebagai citra dan kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen

karena perusahaan tersebut telah tercermin atau sudah melekat dalam ingatan konsumen.

Indikator Brand Image

Dimensi brand image menurut Kotler dan Keller (2016) terdiri dari 5 indikator yaitu:

1. Identitas Merek (identifikasi dan pembeda produk dari yang lain melalui penampilan fisik,
seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas perusahaan, slogan, dan elemen lainnya)

2. Personalitas Merek (Suatu karakteristik yang memberikan keunikan dalam
kepribadiannya, membedakannya dari produk pesaing dan memungkinkan konsumen
untuk membedakan produk sejenis)

3. Asosiasi Merek (Semua elemen yang terlihat terkait erat dengan merek, yang dipicu oleh
tawaran unik, sponsor, atau tanggung jawab sosial perusahaan (CSR), merupakan
tantangan bagi merek yang memiliki signifikansi atau makna khusus yang terkait.

4. Sikap dan Perilaku Merek (Kelebihan yang dimiliki oleh konsumen, yang mencakup sikap,
perilaku, tindakan, dan karakteristik pelanggan)

5. Manfaat dan Keunggulan Merek (Nilai yang menjadi keunggulan yang membedakan
perusahaan dari merek lain dengan tujuan memberikan manfaat bagi konsumen)

Persepsi Harga

Menurut Amstrong dan Kotler (2017) Persepsi harga (price perception) adalah nilai
yang termasuk dalam harga yang terkait dengan manfaat suatu produk atau jasa. Harga
adalah sejumlah uang yang dikeluarkan untuk membeli produk atau jasa, atau sejumlah nilai
yang ditukarkan oleh konsumen untuk mendapatkan manfaat, kepemilikan, atau
penggunaan produk dan jasa tersebut.

Indikator Persepsi Harga
Menurut Amstrong dan Kotler (2017) indikator persepsi harga adalah sebagai berikut:
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1. Keterjangkauan Harga (kemampuan konsumen mengakses harga dibandingkan dengan
persepsi terhadap produk).
2. Kesesuaian Harga dengan kualitas produk (kesesuaian harga yang ditawarkan sesuai
dengan kualitas produk)
3. Kesesuaian Harga dengan manfaat (sejauh mana harga sesuai dengan manfaat yang
diperoleh oleh konsumen)
4. Harga Sesuai Kemampuan atau Daya Saing ( keseuaian harganya dibandingkan dengan
pesaing)
Keputusan Pembelian
Menurut  Kotler dan Keller (2016) Perilaku pembelian konsumen merupakan
perilaku pembelian individu, yaitu konsumen akhir membeli barang dan jasa untuk
konsumsi pribadi. Jadi perilaku konsumen di sini mengacu pada pemikiran, pertimbangan,
tindakan dan perasaan konsumen Kketika memilih suatu produk untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginannya.
Indikator Keputusan Pembelian
Kotler Keller (2016) berpendapat terdapat 6 indikator keputusan pembelian :
Pilihan produk, Pilihan merek, Pilihan penyalur, Waktu pembelian, Jumlah pembelian,
Metode pembayaran
Pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian
Perusahaan menerapkan strategi green marketing dengan memberikan alternatif
kepada konsumen. Keunggulan pemasaran ramah lingkungan sebagai strategi kompetitif
terletak pada promosi perlindungan lingkungan yang berdasarkan pemanfaatan sumber
energi alternatif, manajemen limbah produksi, dan pemilihan bahan baku berkualitas,
perusahaan dapat menemukan solusi untuk mengatasi tantangan lingkungan dalam strategi
pemasaran hijau. Green marketing dapat digunakan sebagai strategi untuk menguasai pasar
dengan menghasilkan produk yang sehat, meningkatkan persediaan perusahaan, dan
memberikan kontribusi terhadap kebahagiaan konsumen untuk membantu dunia menjadi
tempat yang lebih baik. Keputusan pembelian tidak hanya mengandalkan mengetahui
berbagai faktor yang akan mempengaruhi pelanggan tetapi juga peran pasar dalam
pengambilan keputusan pembelian. Green marketing yang sukses akan mampu
mempengaruhi keputusan pembelian terhadap produk yang ditawarkan perusahaan
(Khayatin, 2017). Hasil penelitian Suryawan et al (2022) green marketing berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. H1 = Terdapat pengaruh positif signifikan
antara green marketing dengan keputusan pembelian Air Minum Dalam Kemasan Aqua pada
mahasiswa di Yogyakarta
Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
Membangun merek yang kuat dapat membawa sejumlah manfaat utama bagi suatu
bisnis, salah satunya akan menciptakan keunggulan kompetitif. Produk dengan brand image
yang baik seringkali lebih mudah diterima oleh konsumen. Citra produk dikaitkan dengan
sikap berupa keyakinan dan preferensi terhadap produk sehingga lebih berpeluang untuk
dibeli. Semakin baik citra merek maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen.
Brand image yang dikelola dengan baik akan membuahkan hasil yang positif, antara lain
yaitu lebih memahami aspek perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian,
memperkaya arah konsumsi untuk hal-hal yang lebih bersifat simbolis dibandingkan fungsi
produk, meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk, dan meningkatkan
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keunggulan kompetitif yang berkelanjutan karena inovasi teknologi rentan ditiru oleh
pesaing. Memberikan kesan merupakan salah satu ciri dasar pemasaran modern, yang
meliputi pemberian perhatian lebih dan penciptaan merek yang kuat. Merek suatu produk
menciptakan gambaran tentang produk itu sendiri di benak konsumen dan menjadi motivasi
dasar konsumen dalam memilih produk tersebut (Deliana, 2016). Hasil penelitian Riyono
dan Budiharjo (2016) brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sesuai
dengan kondisi tersebut maka peneliti mengajukan hipotesis berikut:
H2 = Terdapat pengaruh positif signifikan antara brand image dengan keputusan pembelian
Air Minum Dalam Kemasan Aqua pada mahasiswa di Yogyakarta.
Pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian

Cahyadi (2014) berpendapat bahwa salah satu faktor yang perlu diperhatikan dalam
melakukan pembelian adalah persepsi harga. Pelanggan sering kali cenderung mengevaluasi
harga saat membeli produk. Harga yang ditetapkan dapat mempengaruhi perilaku pembelian
pelanggan, karena pelanggan cenderung membeli barang dengan harga terjangkau. Hal ini
menjelaskan bahwa persepsi harga dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Theodora,
2022). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sirait et al (2022) persepsi harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian diatas, diperoleh
rumusan hipotesis:
H3= Terdapat pengaruh positif signifikan antara persepsi harga dengan keputusan
pembelian Air Minum Dalam Kemasan Aqua pada mahasiswa di Yogyakarta
Kerangka Penelitian

Green Marketing
(X1) Keputusan
Pembelian (Y)
Brand Image
(X2)

Persepsi Harga
(X3)

METODE PENELITIAN
Sampel
Sampel penelitian ini diambil dengan purposive sampling dengan syarat pembeli
AMDK Aqua yang melakukan pembelian minimal 2 kali dalam seminggu. Jumlah sampel yang
diambil dihitung dengan menggunakan rumus Hair et all(2017) sejumlah 5x indicator
penelitian. Jumlah indicator 19 sehingga jumlah sampel 95 dibulatkan menjadi 100.
Metode Analisis Data
Analisis data dilakukan dengan
- Uji instrument penelitian dilakukan dengan uji validitas dan uji reliabilitas
- Uji Data penelitian dilakukan dengan uji normalitas, untuk mengetahui apakah data
penelitian linier sehingga cocok dengan analisis data
- Uji Heterokedastisitas dan uji Multikolenieritas dilakukan untuk menguji apakah
terjadi penyimpangan (bias) data penelitian
- Uji regresi korelasi dilakukan untuk mengetahui arah penelitian, dan signifikansi
variable X dengan Y
Hasil penelitian dibahas sesuai dengan temuan penelitian-penelitian terdahulu.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji validitas pada variable Green Marketing (8 item pernyataan), Persepsi Harga

(10 item pernyataan), Brand Image dan Keputusan Pembelian (12 item pernyataan)

menunjukkan angka diatas 0,196, sehingga dikatakan semua pernyataan dalam kuesioner
valid untuk digunakan sebagai instrument penelitian.

Tabel 1 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Keterangan
Alpha

Green Marketing 0,744 Reliabel

Brand Image 0,814 Reliabel

Persepsi Harga 0,798 Reliabel

Keputusan 0,856 Reliabel

Pembelian

Sumber: Data Primer, SPSS diolah 2023
Uji Reliabilitas menunjukkan semua angka Cronbach diatas 0,7 sehingga dikatakan
instrument penelitian reliable digunakan sebagai instrument penelitian.
Uji normalitas menunjukkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian berdistribusi
normal, sehingga alat analisis regresi linier bisa digunakan.
Tabel 2 Uji F

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 | Regressio 1912.782 3 637.594 | 46.94 | 0.000
n 0 b
Residual 1303.978 9 13.583
6
Total 3216.760 9
9
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Brand Image, Green
Marketing

Sumber: data diolah 2023
Berdasarkan hasil uji F pada Tabel 2, dapat diperoleh nilai F sebesar 46.949 lebih besar dari
F tabel 2,696 dengan tingkat signifikansi 0,000 atau < 0,05 maka secara bersama-sama
variabel green marketing, brand image dan persepsi harga berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient
Coefficients S
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 \(Constant) 5.386 3.848 1.400| 0.165
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Green 0.316 0.165 0.202| 1.926| 0.048
Marketing
Brand Image 0.653 0.132 0.492| 4.931| 0.000
Persepsi 0.226 0.162 0.149| 1.392| 0.167
Harga

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian \

Sumber: Data SPSS diolah 2023
Berdasarkan tabel 3 di atas dapat diperoleh persamaan sebagai berikut:
Y=5,386+0,316 X; +0,653X, + 0,226 X5 +e
Keterangan:
a= Konstanta Y= Keputusan Pembelian X1 = Green Marketing X2 = Brand Image
X3 =Persepsi Harga e = Error
Dari 3 variabel independent Green Marketing dan Brand Image memiliki hubungan
signifikan dengan Keputusan pembelian. Green marketing dan Brand image juga memilihi
hubungan positif terhadap Keputusan Pembelian. Dapat disimpulkan Hipotesis 1 dan
hipotesis 2 terbukti. Untuk variable persepsi harga tidak signifikan sehingga hipotesis 3 tidak
terbukti.

KESIMPULAN
Hasil kesimpulan penelitian ini adalah :

1. Variabel green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian Air Minum Dalam Kemasan Aqua pada mahasiswa di Yogyakarta.

2. Variabel brand image berpengaruh positif dan signifkan terhadap keputusan pembelian
Air Minum Dalam Kemasan Aqua pada Mahasiswa di Yogyakarta.

3. Variable persepsi harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian Air Minum
Dalam Kemasan Aqua pada Mahasiswa di Yogyakarta.
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