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ABSTRAK

Penelitian ini menganalisis pengaruh pemasaran hijau, pengetahuan produk
ramah lingkungan, dan kepercayaan hijau terhadap minat beli hijau pada produk
AMDK merek AQUA. Melalui survei terhadap 100 responden yang mayoritas
perempuan dan berusia 17-21 tahun, penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif dengan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa pemasaran hijau tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli hijau.
Namun, pengetahuan produk ramah lingkungan dan kepercayaan hijau terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli hijau. Variabel kepercayaan
hijau memegang peran dominan dalam mendorong intensi pembelian produk ramah
lingkungan, sedangkan pemasaran hijau belum cukup menjadi faktor utama bagi
konsumen mahasiswa.

Kata Kunci: pemasaran hijau, pengetahuan produk ramah lingkungan.

kepercayaan hijau, dan minat beli hijau.

ABSTRACT

This study examines the influence of green marketing, green product
knowledge, and green trust on the green purchase intention of AQUA branded
bottled drinking water. A survey was conducted with 100 respondents,
predominantly female and aged 17 to 21 years. Using quantitative methods and
multiple linear regression analysis, the results indicate that green marketing does
not have a significant positive effect on green purchase intention. However, green
product knowledge and green trust show a positive and significant impact on
consumers' intention to buy environmentally friendly products. Green trust plays a
dominant role in encouraging green purchase intention, while green marketing
strategies have not yet become a primary factor for student consumers.

Keywords: green marketing, green product knowledge, green trust, and green

purchase intention.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring dengan pertumbuhan penduduk yang pesat, permasalahan
sampah plastik saat ini merupakan isu global yang sedang menjadi
perhatian di berbagai belahan dunia (Allesch & Huber-Humer, 2023). Isu
ini sangat terasa di negara-negara berpendapatan menengah dan rendah,
dimana penumpukan sampah sering kali melampaui kapasitas sistem
pengelolaan sampah kota (Jambeck dkk., 2015; Lye dkk., 2024). Indonesia
menghasilkan sekitar 6,8 juta ton sampah plastik setiap tahunnya, dan dari
jumlah tersebut, sekitar 4,9 juta ton dikelola secara tidak benar, termasuk
sampah yang tidak terkumpul, dibuang di tempat pembuangan terbuka, atau
bocor dari tempat pembuangan akhir yang dikelola secara tidak memadai
(WORLD BANK, 2021).

Sebagian besar sampah plastik berasal dari konsumsi rumah tangga
seperti sedotan, botol, kantong plastik, dan kemasan saset. Jika pengelolaan
sampah plastik tidak dilakukan dengan tepat, hal ini dapat menyebabkan
pencemaran pada air, tanah, sungai, dan udara. Sampah plastik yang tidak
terkelola dengan baik bisa terbawa oleh air menuju sungai dan akhirnya ke
laut, di mana serpihan tersebut akan terpecah menjadi partikel mikroplastik
berukuran kurang dari 5 mm yang mencemari kehidupan biota di sungai dan
laut. Pada 22 Februari 2021, Kementerian Lingkungan Hidup dan
Kehutanan Republik Indonesia menetapkan Hari Peduli Sampah Nasional
untuk meningkatkan kesadaran akan masalah ini. KLHK juga telah
menetapkan target mengurangi volume sampah plastik hingga 30% pada
tahun 2025. Saat ini, volume kemasan botol plastik mencapai 6,8 juta ton
per tahun dengan peningkatan sekitar 5% setiap tahunnya (Dinisari, 2021).

Untuk mengurangi sampah plastik terutama kemasan, penerapan konsep



ekonomi sirkular sangat diperlukan, yaitu dengan memanfaatkan kemasan
plastik yang dapat didaur ulang sepenuhnya atau yang dapat terurai dalam
waktu singkat.

Sebagai respons terhadap tantangan permasalahan lingkungan,
kesadaran masyarakat global akan pentingnya kepedulian terhadap
lingkungan terus meningkat. Salah satu perusahaan yang menerapkan
konsep ramah lingkungan adalah Danone melalui inovasi produk merek
AQUA. Pada 7 Agustus 2019 di Jakarta, AQUA memperkenalkan AQUA
LIFE, sebuah inovasi botol yang terbuat dari 100% bahan daur ulang dan
dapat didaur ulang kembali hingga 100%, memungkinkan pemanfaatan
berulang kali. Selain itu, galon AQUA dirancang khusus agar dapat
digunakan kembali sehingga lebih ramah lingkungan. Proses produksinya
juga telah melalui tahap sterilisasi dengan standar kualitas tinggi dan
dilengkapi dengan tutup double injection untuk menjaga kesegaran dan
keamanan produk. Inovasi ini menjadi bagian dari gerakan #BijakBerplastik
yang dicanangkan sejak 2018 sebagai komitmen Danone-AQUA untuk
mengatasi masalah sampah plastik melalui pengembangan infrastruktur
pengumpulan sampah, edukasi konsumen, dan inovasi kemasan produk
(sehataqua.co.id, 2024).

AQUA sebagai pemimpin pasar air minum dalam kemasan di
Indonesia menerapkan strategi pemasaran hijau yang meliputi kampanye
pelestarian lingkungan, penggunaan kemasan daur ulang, serta promosi
yang menonjolkan kepedulian terhadap lingkungan. Pemasaran hijau adalah
kegiatan pemasaran produk dengan cara ramah lingkungan, termasuk
modifikasi produk, proses produksi, pengemasan, dan metode promosi yang
tidak merusak lingkungan (Wibowo & Santoso, 2024). Strategi ini
menempatkan kepentingan lingkungan sebagai prioritas dan ditujukan
kepada konsumen yang peduli pada kelestarian lingkungan, memberikan
kontribusi pada keberlanjutan hidup di bumi. Selain itu, pengetahuan
konsumen tentang produk ramah lingkungan sangat penting karena

konsumen yang memahami manfaat dan dampak positif produk hijau



cenderung memiliki persepsi positif terhadap merek dan meningkatkan
minat beli. AQUA aktif meningkatkan pengetahuan ini melalui edukasi
tentang kemasan yang dapat didaur ulang dan proses produksi berkelanjutan
(Maharani & Purwanto, 2024).

Kepercayaan hijau juga memainkan peran penting dalam
membangun loyalitas dan minat beli konsumen. Konsumen yang percaya
pada komitmen perusahaan terhadap kelestarian lingkungan lebih memilih
produk tersebut dibandingkan pesaing. Komunikasi efektif, seperti
kampanye “Bijak Berplastik”, memperkuat citra positif dan kepercayaan
konsumen terhadap AQUA. Hal ini sangat penting mengingat fenomena
greenwashing, di mana beberapa perusahaan mengklaim produknya ramah
lingkungan tanpa bukti yang jelas. Dalam industri air minum kemasan,
membangun green trust menjadi tantangan sekaligus peluang, karena
konsumen menuntut bukti nyata dan komunikasi jujur terkait manfaat
lingkungan produk (Afianto & Waskito, 2025). AQUA berupaya memenuhi
tuntutan ini dengan memberikan bukti konkret atas komitmennya terhadap
kelestarian lingkungan.

Berdasarkan uraian di atas, penulis memutuskan melakukan
penelitian dengan judul ” Pengaruh Pemasaran Hijau, Pengetahuan
Produk Ramah Lingkungan dan Kepercayaan Hijau terhadap Minat
Beli Hijau (Survei pada Produk AMDK Merek AQUA)”

1.2 Rumusan Masalah

a. Apakah pemasaran hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen pada AMDK merek AQUA?

b. Apakah pengetahuan produk ramah lingkungan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada AMDK merek
AQUA?

c. Apakah kepercayaan hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen pada AMDK merek AQUA?



d.

Apakah pemasaran hijau, pengetahuan produk ramah lingkungan dan
kepercayaan hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli konsumen pada AMDK merek AQUA?

1.3 Batasan Penelitian

a.

Penelitian hanya membahas pengaruh variabel pemasaran hijau (green
marketing), pengetahuan produk ramah lingkungan (green product
knowledge), dan kepercayaan hijau (green trust) terhadap minat beli
hijau konsumen.

Fokus penelitian terbatas pada produk air minum dalam kemasan
(AMDK) dengan merek AQUA.

Sampel penelitian diambil dari konsumen yang pernah membeli atau
menggunakan produk AQUA, dengan metode sampling terbatas
(misalnya non-probability sampling).

Objek penelitian dibatasi pada konsumen produk AMDK merek AQUA
di wilayah tertentu (mahasiswa aktif Prodi Bisnis Digital Universitas
Islam Indonesia).

Penelitian tidak mencakup pengaruh variabel eksternal lain seperti
harga, distribusi, atau faktor sosial ekonomi yang tidak termasuk dalam

variabel utama penelitian.

1.4 Tujuan Penelitian

a.

Untuk mengukur dan mengetahui apakah pemasaran hijau (green
marketing) mempengaruhi minat beli konsumen terhadap AMDK
merek AQUA.

Untuk mengukur dan mengetahui apakah pengetahuan produk ramah
lingkungan (green product knowledge) mempengaruhi minat beli
konsumen terhadap AMDK merek AQUA.

Untuk mengukur dan mengetahui apakah kepercayaan hijau (green
trust) mempengaruhi minat beli konsumen terhadap AMDK merek
AQUA.



d. Untuk mengukur dan mengetahui pemasaran hijau, pengetahuan produk
ramah lingkungan dan kepercayaan hijau (green trust) mempengaruhi
minat beli konsumen terhadap AMDK merek AQUA.

1.5 Manfaat Penelitian

a. Manfaat Teoritis
Manfaat teoritis pada penelitian diharapkan mampu mencakup
peningkatan, pemahaman dan pengetahuan mengenai pemasaran
hijau, pengetahuan produk ramah lingkungan dan kepercayaan hijau
(green trust) terhadap minat beli konsumen pada produk AMDK
merek AQUA. Penelitian ini juga diharapkan memvalidasi model-
model teoritis yang menghubungkan pemasaran hijau, pengetahuan
produk, kepercayaan, dan minat beli dalam konteks produk dan
layanan ramah lingkungan. Selain itu, diharapkan penelitian ini
dapat memberikan kontribusi serta dapat menjadi referensi bagi
peneliti di masa depan untuk melakukan penelitian berikutnya.
b. Manfaat Praktis

Manfaat praktis pada penelitian diharapkan dapat memberikan bagi
perusahaan dapat dijadikan infomasi tambahan yang memberikan
wawasan mendalam mengenai bagaimana penerapan pemasaran
hijau, pengetahuan konsumen tentang produk ramah lingkungan dan
tingkat kepercayaan mereka terhadap klaim hijau mempengaruhi
minat beli. Informasi ini dapat digunakan untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih tepat sasaran dan persuasif. menetukan
strategi untuk menarik perhatian konsumen dan dapat meningkatkan
minal beli konsumen . Pemahaman tentang preferensi konsumen
terkait produk ramah lingkungan dapat membantu perusahaan
Khususnya industri makanan dan minuman dalam mengembangkan
produk dan layanan yang lebih sesuai dengan harapan dan

kebutuhan pasar, sehingga meningkatkan daya tarik dan daya saing
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Marketing

Marketing atau pemasaran merupakan suatu fungsi organisasi dan
serangkaian proses yang bertujuan untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, menyampaikan, dan menukarkan penawaran yang
bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat umum. Pemasaran
bukan hanya sekadar aktivitas menjual atau mengiklankan produk dan jasa,
melainkan sebuah pendekatan terpadu yang fokus pada pemenuhan
kebutuhan dan keinginan konsumen secara menguntungkan. Dengan kata
lain, pemasaran adalah sebuah proses sosial dan manajerial yang
memungkinkan individu atau kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran
produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. Konsep ini menekankan

bahwa pemasaran harus dilakukan dengan cara yang saling menguntungkan

bagi semua pihak yang terlibat, termasuk perusahaan dan pelanggan.

(Kotler & Keller, 2016)

a. Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam memilih pasar
sasaran serta mendapatkan, mempertahankan, dan menumbuhkan
pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan komunikasi nilai
pelanggan yang unggul. Manajemen pemasaran mengatur seluruh
kegiatan pemasaran mulai dari riset pasar, pengembangan produk,
penentuan harga, perencanaan distribusi, hingga promosi secara
terintegrasi untuk memperoleh respons positif dari pasar sasaran.
Dalam melaksanakan manajemen pemasaran, perusahaan harus mampu

melakukan segmentasi pasar, targeting, dan positioning secara tepat



agar dapat mencapai tujuan bisnis dan mendapatkan keunggulan
kompetitif. Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam memilih
pasar sasaran dan membangun hubungan yang menguntungkan dengan
pelanggan dengan menciptakan nilai pelanggan yang unggul. Aktivitas
ini mencakup pengembangan produk, penetapan harga, promosi, dan
distribusi untuk memenuhi kebutuhan konsumen serta mencapai tujuan
organisasi (Kotler & Armstrong, 2014).
b. Segmenting, Targeting, Positioning

1. Segmenting pasar adalah proses membagi pasar luas yang
heterogen menjadi kelompok-kelompok konsumen yang lebih
kecil dan homogen berdasarkan karakteristik, kebutuhan, serta
perilaku yang serupa. Dengan segmenting, perusahaan dapat
lebih mengenali target konsumen terbaiknya dan menyesuaikan
produk serta strategi pemasaran agar lebih efektif. Jenis
segmentasi yang umum digunakan meliputi segmentasi
demografis (usia, jenis kelamin, pendapatan), geografis (lokasi),
psikografis (gaya hidup, kepribadian), dan perilaku (loyalitas,
pola pembelian).

2. Targeting adalah langkah setelah segmentasi dimana
perusahaan memilih satu atau beberapa segmen pasar yang
dianggap paling potensial dan sesuai dengan sumber daya serta
tujuan bisnisnya. Dalam targeting, perusahaan akan fokus
mengembangkan produk dan program pemasaran yang spesifik
untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi segmen terpilih
tersebut. Targeting yang tepat memungkinkan perusahaan
membangun posisi kompetitif yang kuat di pasar dan
memaksimalkan efektivitas alokasi sumber daya pemasaran.

3. Positioning adalah proses mengembangkan dan
mengomunikasikan citra produk atau merek yang unik dan
menarik dalam pikiran konsumen target. Tujuan positioning

adalah membuat produk atau merek menempati posisi khusus



yang membedakannya dari pesaing, sehingga dapat
memberikan nilai yang jelas dan relevan bagi konsumen.
Positioning yang efektif mempertimbangkan atribut produk,
manfaat utama, dan persepsi konsumen, serta disampaikan
secara konsisten melalui seluruh elemen bauran pemasaran
seperti promosi, kemasan, harga, dan distribusi. Dengan
positioning, perusahaan menciptakan identitas merek yang kuat
yang dapat meningkatkan loyalitas dan keputusan pembelian
konsumen.
c. Bauran Pemasaran (4P)

Bauran pemasaran atau marketing mix yang terdiri dari empat elemen

utama yang sering disebut sebagai 4P, yaitu:

1. Product (Produk): Produk adalah segala sesuatu Yyang
ditawarkan perusahaan kepada pasar untuk memenuhi
kebutuhan atau keinginan konsumen. Produk bisa berupa
barang fisik, jasa, atau kombinasi keduanya. Produk harus
dirancang dengan mempertimbangkan kualitas, fitur, model,
kemasan, dan merek agar dapat memberikan nilai dan kepuasan
kepada konsumen.

2. Price (Harga): Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar
konsumen untuk mendapatkan produk. Penetapan harga harus
mempertimbangkan faktor seperti biaya produksi, harga
pesaing, persepsi nilai konsumen, serta tujuan pemasaran
perusahaan. Strategi harga bisa berupa harga premium, diskon,
atau harga kompetitif untuk menarik segmen pasar tertentu.

3. Place (Distribusi): Tempat atau saluran distribusi adalah
bagaimana produk disediakan dan dijangkau oleh konsumen.
Hal ini mencakup lokasi fisik penjualan, pengelolaan rantai
pasok, distribusi, dan penyimpanan produk. Tempat yang
strategis dan saluran distribusi yang efektif akan memudahkan

konsumen dalam mendapatkan produk.



4. Promotion (Promosi): Promosi mencakup semua aktivitas
komunikasi yang dilakukan perusahaan untuk memberitahu,
membujuk, dan mengingatkan konsumen tentang produk
mereka. Ini termasuk iklan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, pemasaran langsung, dan penjualan pribadi. Tujuan
utama promosi adalah meningkatkan kesadaran, minat, dan
akhirnya keputusan pembelian konsumen (Kotler & Keller,
2016)

Selain 4P tersebut, dalam pemasaran modern terutama untuk
layanan, Kotler dan Keller juga menambahkan tiga elemen lagi, yang

membentuk model 7P, yaitu:

5. People (Orang): Orang yang terlibat dalam proses penyampaian
produk dan layanan, termasuk karyawan dan pelanggan.
Kualitas sumber daya manusia sangat mempengaruhi kepuasan
pelanggan.

6. Process (Proses): Proses atau alur kerja yang terkait dengan
penyampaian produk dan layanan kepada pelanggan. Proses
yang efisien akan meningkatkan pengalaman pelanggan dan
kualitas layanan.

7. Physical Evidence (Bukti Fisik): Elemen fisik yang dapat dilihat
atau dirasakan oleh pelanggan, seperti fasilitas, kemasan,
tampilan, suasana toko, yang membantu pelanggan dalam
mengevaluasi produk dan membangun kepercayaan.Perilaku

Konsumen dan Pengambilan Keputusan

Memahami perilaku pembelian konsumen sangat penting untuk pemasaran
yang efektif. Konsumen melewati tahap pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian. Pemasar menganalisis tahap-tahap ini untuk mempengaruhi dan

memuaskan pelanggan.



2.1.2 Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior (TPB) adalah teori psikologi yang
menghubungkan keyakinan dengan perilaku seseorang. Teori ini
dikembangkan oleh Icek Ajzen pada tahun 1991 sebagai pengembangan
dari Theory of Reasoned Action (TRA) untuk meningkatkan kemampuan
prediksi perilaku manusia. Menurut TPB, perilaku seseorang dipengaruhi
oleh niat berperilaku (behavioral intention), yang merupakan motivasi atau
kesiapan seseorang untuk melakukan suatu tindakan. Niat ini ditentukan
oleh tiga faktor utama:

1. Sikap (Attitude): Penilaian positif atau negatif seseorang terhadap
perilaku tertentu.

2. Norma Subjektif (Subjective Norms): Persepsi seseorang tentang
tekanan sosial atau harapan dari orang lain yang penting untuk
melakukan atau tidak melakukan perilaku tersebut.

3. Kontrol Perilaku yang Dirasakan (Perceived Behavioral Control):
Persepsi individu tentang kemudahan atau kesulitan dalam melakukan
perilaku tersebut, yang juga mencerminkan pengalaman masa lalu dan
hambatan yang diperkirakan.

Perceived behavioral control merupakan elemen tambahan dalam
Theory of Planned Behavior (TPB) yang membedakannya dari Theory of
Reasoned Action (TRA). Hal ini karena niat untuk berperilaku tidak selalu
langsung berujung pada tindakan nyata jika individu merasa tidak memiliki
kendali penuh atas perilaku tersebut. Oleh karena itu, TPB tidak hanya
berfokus pada prediksi niat, tetapi juga memperkirakan kemungkinan
terjadinya perilaku berdasarkan sejauh mana individu merasa mampu
mengendalikan perilaku itu (Ajzen, 1991).

TPB telah banyak diterapkan di berbagai bidang seperti pemasaran,
kesehatan, dan perilaku berkelanjutan, karena kemampuannya untuk
menjelaskan hubungan antara kepercayaan, sikap, norma sosial, dan
perilaku nyata secara spesifik dalam konteks tertentu. Secara sederhana,

model TPB menggambarkan bahwa sikap, norma subjektif, dan perceived
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behavioral control memengaruhi niat berperilaku yang kemudian
menentukan perilaku aktual. Model ini menyediakan kerangka kerja yang
efektif untuk memahami dan memprediksi minat beli konsumen termasuk

dalam konteks produk ramah lingkungan pada AMDK merek AQUA.

2.1.3 Green Purchase Intention atau Minat Beli Hijau

Green purchase intention adalah kemungkinan dan keinginan
konsumen yang peduli terhadap isu ramah lingkungan dan sadar memilih
produk yang lebih ramah lingkungan dibandingkan produk konvensional
yang proses produksinya cenderung memberikan dampak negatif terhadap
lingkungan (Ali & Ahmad, 2016). Green purchase intention mengacu pada
kesediaan konsumen untuk membeli produk hijau yang didorong oleh
kekhawatiran terhadap kualitas ekologi dan dampak lingkungan dari
tindakan pembelian konsumen (Jaiswal & Kant, 2018). Niat untuk
melakukan pembelian produk ramah lingkungan (green purchase intention)
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam memilih
produk hijau (Hassan, 2014). Menurut (Vazifehdoust dkk., 2013) green
purchase adalah praktik memilih produk atau layanan dengan
mempertimbangkan Kkriteria lingkungan, yang bertujuan untuk mengurangi
dampak negatif terhadap lingkungan sekaligus meningkatkan efisiensi
penggunaan sumber daya. Konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan
cenderung hanya membeli produk hijau, rela membayar lebih untuk produk
yang ramah lingkungan, serta memilih produk yang dapat menghemat air,

energi, dan mengurangi limbah padat (Ojiaku dkk., 2018).

Ginsberg & Bloom (2004) mengelompokkan konsumen hijau
menjadi lima tipe berdasarkan minat beli mereka:

1. True Blue Greens adalah kelompok dengan kepedulian lingkungan yang
sangat tinggi dan secara aktif berusaha membuat perubahan positif.
Mereka sangat selektif dan menghindari produk dari perusahaan yang
tidak ramah lingkungan.

2. Greenback Greens tidak seaktif kelompok sebelumnya, namun tetap

bersedia membeli produk ramah lingkungan dibandingkan produk biasa.
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3. Sprouts percaya bahwa pembelian produk dapat berdampak pada
lingkungan secara teori, tetapi jarang menerapkannya dalam praktik.
Mereka enggan membeli produk hijau jika harganya tinggi, meskipun
sebenarnya mampu dan dapat diyakinkan untuk membeli.

4. Grousers kurang memiliki pengetahuan tentang isu lingkungan dan
meragukan bahwa tindakan mereka dapat membawa perubahan. Mereka
beranggapan bahwa produk ramah lingkungan terlalu mahal dan
kualitasnya kurang memuaskan.

5. Basic Browns adalah kelompok yang tidak peduli terhadap masalah
lingkungan maupun sosial.

Dalam penelitian ini, green purchase intention diartikan sebagai

kemungkinan konsumen untuk membeli produk tertentu yang didasari oleh

kebutuhan dan kepedulian terhadap lingkungan (Chen & Chang, 2012).

Dalam penelitian (Chen & Chang, 2012) mengidentifikasi tiga indikator

green purchase intention yaitu sebagai berikut:

1. Kecenderungan membeli karena produk tersebut ramah lingkungan.

2. Niat membeli karena peduli terhadap lingkungan.

3. Senang membeli karena produk tersebut ramah lingkungan.

2.1.4 Green Marketing

Green marketing adalah strategi pemasaran yang menekankan
keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan dalam setiap aspek proses
bisnis, mulai dari perancangan produk, produksi, distribusi, hingga
komunikasi atau promosi dengan konsumen. Green marketing mencakup
pengembangan produk ramah lingkungan, komunikasi pemasaran yang
transparan mengenai manfaat lingkungan dari produk tersebut, serta
komitmen perusahaan terhadap perlindungan lingkungan. Strategi ini tidak
hanya bertujuan untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga berkontribusi
pada pengurangan dampak ekologis serta membangun hubungan positif
jangka panjang dengan konsumen vyang peduli lingkungan. Green

marketing adalah peluang strategis yang menguntungkan baik bagi
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perusahaan maupun masyarakat, dengan memberikan keuntungan ganda

berupa keberlanjutan bisnis dan pelestarian lingkungan.

Menurut Ottman (2011), green marketing merupakan rangkaian
aktivitas yang dirancang untuk memberikan pelayanan dan fasilitas yang
memuaskan kebutuhan manusia dengan tetap menjaga keberlanjutan
lingkungan. American Marketing Association (AMA, 2018) membagi green
marketing dalam tiga aspek:

1. Pemasaran produk yang dianggap aman bagi lingkungan (retail
perspective).

2. Pengembangan dan pemasaran produk yang meminimalkan dampak
negatif terhadap lingkungan (social marketing).

3. Upaya organisasi dalam memproduksi, mempromosikan, mengemas,
dan mengelola kembali produk yang sensitif terhadap masalah
lingkungan (environmental perspective).

Widelia dkk., (2015) menjelaskan bahwa green marketing
merupakan proses perencanaan bauran pemasaran yang memanfaatkan
meningkatnya kesadaran konsumen terhadap produk ramah lingkungan
dengan melakukan perubahan pada produk, proses produksi, dan kemasan
agar lebih ramah lingkungan. Selain itu, green marketing juga bertujuan
mengajak konsumen untuk lebih peduli terhadap kelestarian lingkungan.
Polonsky (2011) menambahkan bahwa green marketing tidak hanya
berfokus pada pemasaran produk ramah lingkungan, tetapi juga menuntut
tanggung jawab lingkungan yang menyeluruh dari seluruh aktivitas dan
departemen dalam organisasi. Dengan demikian, green marketing
merupakan konsep pemasaran yang berorientasi pada pemenuhan
kebutuhan konsumen sekaligus meminimalkan dampak negatif terhadap
lingkungan.

Pengukuran green marketing berdasarkan penelitian Devina dkk.,
(2022) dengan indikator-indikator sebagai berikut:

1. Green product

2. Green price
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3. Green place

4. Green promotion

2.1.5 Produk Hijau

Green product atau Produk hijau merupakan produk yang dirancang
dengan memperhatikan aspek ramah lingkungan untuk mencegah terjadinya
kerusakan lingkungan secara berkelanjutan (Rusniati & Rahmawati, 2019).
Suatu produk juga dapat disebut sebagai produk hijau apabila setelah
dikonsumsi terdapat upaya pengelolaan limbahnya, penggunaan kemasan
yang lebih sederhana, atau tidak memakai bahan berbahaya dalam proses
produksinya sehingga dapat meminimalkan dampak negatif terhadap
lingkungan (Al-Gasawneh & Al-Adamat, 2020). Produk hijau dianggap
aman bagi lingkungan karena proses produksinya memperhatikan upaya
pelestarian lingkungan (Rusniati & Rahmawati, 2019). Aspek lingkungan
yang dipertimbangkan dalam produk hijau antara lain adalah pengurangan
limbah yang sulit terurai, penggunaan kemasan yang mudah didaur ulang,
produk yang bisa digunakan kembali, serta pemilihan bahan baku yang
ramah lingkungan dan sesuai (Rusniati & Rahmawati, 2019).

Menurut Fraccascia dkk. (2018), produk hijau dapat dikategorikan
berdasarkan karakteristiknya, tingkat dampaknya terhadap lingkungan,
serta jenis perbaikan lingkungan yang dihasilkannya. Rahman (2019)
menyatakan bahwa atribut produk hijau meliputi penggunaan bahan daur
ulang dan produksi secara lokal, memiliki dampak negatif yang lebih rendah
dibandingkan produk biasa, memakai bahan ramah lingkungan,
mengonsumsi energi lebih sedikit, serta mempertahankan proses produksi
yang ramah lingkungan untuk mendorong konsumen membeli produk
tersebut dan membentuk perilaku hijau (green behaviour).

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Dangelico & Pujari (2010),
fokus produk hijau dibagi menjadi tiga aspek berdasarkan dampaknya
terhadap lingkungan sepanjang siklus hidup produk. Ketiga aspek tersebut
adalah material, energi, dan polusi. Dari sisi material, produk atau

kemasannya terbuat dari bahan daur ulang, bahan yang dapat diperbaharui,
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dapat didaur ulang, dan bersifat biodegradable. Dari sisi energi, produk
memiliki efisiensi energi saat digunakan, menggunakan sumber energi
terbarukan, serta proses produksinya juga efisien energi dan memanfaatkan
sumber energi terbarukan. Dari sisi polusi, produk mampu mengurangi atau
mencegah polusi, baik selama penggunaan maupun dalam proses

produksinya.

2.1.6 Pengetahuan Produk Ramah Lingkungan (Green Product
Knowledge)

Pengetahuan produk adalah pemahaman yang dimiliki konsumen
terhadap suatu produk, yang berfungsi sebagai dasar pertimbangan dan
panduan dalam mengambil keputusan selanjutnya (Ridwan dkk., 2018).
Menurut Chen & Deng (2016), pengetahuan produk merupakan suatu
konsep yang mencakup tingkat keakraban dengan produk, informasi yang
terdapat pada label, serta kepercayaan terhadap suatu lembaga. Dalam
konteks pemasaran hijau, pengetahuan ini merujuk pada informasi yang
tersimpan dalam ingatan konsumen yang memengaruhi cara mereka
mengevaluasi, menafsirkan informasi, membuat pilihan, dan berperilaku
dalam mengonsumsi produk ramah lingkungan (Wang dkk., 2019).

Sementara itu, pengetahuan produk (product knowledge) adalah
keseluruhan informasi dan pemahaman yang dimiliki konsumen mengenai
karakteristik produk, seperti merek, spesifikasi, tipe, harga, dan kelas
produk (Sumarwan, 2015). Dalam konteks penelitian ini, pengetahuan
produk hijau mengacu pada pemahaman subjektif konsumen mengenai
atribut lingkungan dan dampak lingkungan dari produk hijau tersebut
(Wang dkk., 2019). Berdasarkan tingkatannya, pengetahuan produk dibagi
menjadi empat level menurut Peter & Olson (2010). Pertama yaitu model,
pengetahuan tentang model tertentu yang mencakup satu atau beberapa fitur
atau atribut dari produk tersebut. Kedua yaitu merek, yang merupakan
identitas atau tanda pengenal dari suatu produk. Ketiga yaitu bentuk produk,

merupakan kategori yang lebih luas yang mencakup berbagai merek dengan
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fungsi atau kegunaan yang serupa. Keempat yaitu kelas produk, merupakan
tingkat pengetahuan produk yang paling luas dan mencakup beberapa
bentuk produk serta banyak merek dan model dalam satu kategori.

Konsumen dengan pengetahuan produk yang tinggi memiliki
kemampuan memori, analisis, dan logika yang lebih baik, sehingga lebih
mengandalkan informasi intrinsik dan tidak mudah terpengaruh stereotip
(Lin & Lin, 2007). Sebaliknya, konsumen dengan pengetahuan rendah
cenderung menggunakan petunjuk ekstrinsik karena kurang memahami cara
menilai produk (Suparlan, 2014). Oleh karena itu, semakin banyak
pengetahuan konsumen tentang produk hijau, semakin besar keyakinan
mereka terhadap fungsi dan atribut perlindungan lingkungan produk
tersebut (Ojiaku dkk., 2018).

Pengukuran variabel pengetahuan produk hijau (green product
knowledge) mengacu pada studi (Chen & Deng, 2016) dengan indikator-
indikator sebagai berikut:

1. Pengetahuan produk

2. Pengetahuan pembelian
3. Pengetahuan penggunaan
4

Kesadaran dampak lingkungan

2.1.1 Kepercayaan Hijau (Green Trust)

Trust atau kepercayaan adalah keyakinan bahwa kata-kata atau janji
dari pihak lain dapat dipercaya dan bahwa mereka akan memenuhi
kewajibannya dalam suatu hubungan pertukaran (Leonidou dkk., 2015).
Kotler & Keller, (2016) menjelaskan trust sebagai kesediaan perusahaan
untuk mengandalkan mitra bisnisnya. Kepercayaan ini bergantung pada
berbagai faktor interpersonal dan antarorganisasi, seperti kompetensi,
integritas, kejujuran, dan niat baik perusahaan.

Sedangkan green trust menurut Lee (2020) adalah keyakinan atau
harapan yang timbul dari kredibilitas, kebaikan, dan kemampuan suatu

produk atau merek dalam menjalankan kinerja pro-lingkungan. Green trust
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menunjukkan kesediaan konsumen untuk bergantung pada produk, layanan,
atau merek berdasarkan kepercayaan terhadap kredibilitas, kebenaran, dan
kemampuan produk tersebut dalam aspek lingkungan (Chen dkk., 2015).
(Akbar dkk., 2014) menegaskan bahwa green trust merupakan salah satu
faktor penting yang menentukan peningkatan minat beli hijau (green
purchase intention) konsumen. Tingginya minat beli hijau didorong oleh
kepercayaan konsumen yang kuat terhadap produsen produk ramah
lingkungan.

Berdasarkan penelitian (McKnight dkk., 2002), integritas merujuk
pada kejujuran dan konsistensi dalam menepati janji. Kredibilitas berkaitan
dengan kepedulian dan motivasi untuk bertindak demi kepentingan pihak
yang dipercayai. Sedangkan kinerja mengacu pada kemampuan untuk
memenuhi kebutuhan pihak yang dipercayai. Penelitian lain menyatakan
bahwa kepercayaan juga didasarkan pada keandalan dan niat baik dari suatu
pihak (Chen dkk., 2015). Menurut Dewi & Rastini, (2016), jaminan
kepuasan konsumen, perhatian, serta penyediaan informasi Yyang
dibutuhkan dapat memengaruhi perilaku konsumen, yang pada akhirnya
menentukan apakah konsumen akan mempercayai produk tersebut atau
tidak. Referensi ini menunjukkan bahwa trust, baik secara umum maupun
khusus dalam konteks produk hijau, merupakan fondasi penting dalam
membangun hubungan yang kuat antara konsumen dan perusahaan serta
memengaruhi keputusan pembelian yang berorientasi pada lingkungan.

Pengukuran variabel green trust mengacu pada studi Chen (2010)
yang membahas green brand image, green satisfaction, dan green trust
dalam konteks green brand equity. Studi tersebut menetapkan lima
indikator untuk mengukur green trust, yaitu:

1. Kepercayaan terhadap klaim produk ramah lingkungan.

2. Keyakinan bahwa produk tidak merusak lingkungan.

3. Persepsi keandalan dan kredibilitas produk hijau.

4. Kesediaan untuk memilih produk hijau berdasarkan kepercayaan

tersebut.
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2.2 Penelitian Terdahulu

Menurut Randi (2018), penelitian sebelumnya menjadi salah satu

landasan penting yang dapat dimanfaatkan oleh peneliti untuk memperluas

teori yang akan digunakan dalam penelitian yang sedang dirancang.

Penelitian terdahulu bertujuan untuk melakukan perbandingan serta

menemukan ide-ide baru yang dapat diterapkan pada penelitian berikutnya.

Dalam penelitian ini, peneliti merujuk pada beberapa studi sebelumnya

sebagai referensi untuk memperkaya kajian yang dilakukan. Berikut ini

adalah beberapa penelitian terdahulu yang relevan dengan topik yang

dibahas.
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
Penulis Judul Metode Variabel Hasil
Penelitian Penelitian
Agung Pengaruh Kuantitatif | Green 1. Green
Wiranto Green deskriptif | Product product
Setyabudi, | Product Knowledge, | knowledge
Tania Knowledge, Green berpengaruh
Adialita Green Trust Trust, positif dan
(2020) dan Perceived signifikan
Perceived Price, terhadap
Price Green green trust.
terhadap Purchase 2 Green
Green Intention product
Purchase knowledge
Intention tidak
Konsumen berpengaruh
AMDK terhadap
Merek green
AQUA purchase
dengan Botol intention.
100% 3. Green trust
Recycled berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
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green
purchase
intention.

4. Green
product
knowledge
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
green
purchase
intention
dimediasi oleh
green trust.

5. Green trust
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
green
purchase
intention
dimoderasi
oleh perceived
price.

Yunita
Hasnah
Devina,
Roni
Kastaman
dan Efri
Mardawati
(2022)

Green
marketing
strategy
increases the
effect of
green
knowledge
on green
purchase
intention

Kuantitatif

Green
knowledge,
green
marketing,
green
purchase
intention

Strategi green
marketing
tidak hanya
berdampak
langsung pada
peningkatan
minat beli
produk ramah
lingkungan,
tetapi juga
memperkuat
efek positif
pengetahuan
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konsumen

tentang
lingkungan
terhadap
keputusan
pembelian
produk hijau.
Riko Adi Pengaruh Kuantitatif | Green Green
Wicaksono, | Green Perceived perceived
Surpiko Perceived Value, value
Hapsoro Value dan Green meningkatkan
Darpito Green Perceived kepercayaan
(2023) Perceived Risk, Green | hijau (green
Risk Trust, trust), yang
Terhadap Green pada
Green Purchase gilirannya
Purchase Intention meningkatkan
Intention niat beli hijau
yang (green
Dimediasi purchase
Green Trust intention).
Sebaliknya,
green
perceived risk
menurunkan
green trust dan
niat beli hijau.
Green trust
berperan
penting
sebagai
mediator
dalam
penelitian.
Kadek Peran Kuantitatif | Green Pengetahuan
Dewi Persepsi Product tentang
Indrawati Harga dalam Knowledge, | produk
dan Gede Memaoderasi Perceived berpengaruh
Suparna Pengaruh Price, positif dan
(2015) Pengetahuan Green signifikan
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tentang
Produk
terhadap
Niat Beli
Produk
Ramah
Lingkungan

Purchase
Intention

terhadap niat
beli produk
ramah
lingkungan
ketika
dimoderasi
oleh persepsi

Merek harga.

Toyota Agya Persepsi harga
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap niat
beli produk
ramah
lingkungan.
Persepsi harga
memoderasi
pengaruh
pengetahuan
produk
terhadap niat
beli secara
memperlemah
(moderasi
negatif).

2.3 Hipotesis Penelitian

2.3.1 Hubungan Pemasaran Hijau terhadap Minat Beli Hijau

Semakin tinggi perusahaan menerapkan konsep green marketing, maka
semakin meningkat pula niat beli (purchase intention) konsumen terhadap
produk yang ditawarkan. Strategi pemasaran hijau yang menekankan
manfaat lingkungan dan keberlanjutan secara signifikan meningkatkan
kesediaan konsumen untuk membeli produk hijau. Hal ini karena konsumen
cenderung memilih produk yang sejalan dengan nilai dan keyakinan
lingkungan mereka. Rachmawaty & Hasbi (2020) dalam penelitiannya yang
berjudul “Pengaruh Green Marketing dan Brand Image terhadap Minat Beli
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AMDK Ades (Studi Pada Konsumen Produk Air Minum Dalam Kemasan
Ades Di Indonesia)” menggunakan pendekatan kuantitatif. Data
dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden
sebagai sampel penelitian. Hasil analisis menunjukkan bahwa green
marketing memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Haryoko dkk.,
(2018), Chandra & Tunjungsari (2019), Sutisna & Wiguna (2024)
ditemukan bahwa green marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen. Temuan ini juga didukung oleh teori-teori
para ahli serta penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa strategi
pemasaran ramah lingkungan mampu meningkatkan ketertarikan konsumen
untuk membeli produk yang ditawarkan. Dengan landasan tersebut, maka
hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan bahwa green marketing

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli.

H1: Pemasaran hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
hijau
2.3.2 Hubungan Pengetahuan Produk Ramah Lingkungan terhadap
Minat Beli Hijau

Semakin tinggi tingkat pengetahuan konsumen mengenai produk
ramah lingkungan, maka minat atau niat untuk membeli produk tersebut
juga cenderung meningkat. Sebaliknya, jika pengetahuan konsumen tentang
produk ramah lingkungan rendah atau bersifat negatif, maka niat beli
terhadap produk tersebut akan menurun (Indrawati & Suparna, 2015). Studi
sebelumnya juga menunjukkan bahwa pengetahuan tentang produk hijau
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat beli produk hijau
(Putri & Hayu, 2024). Pada penelitian Sari dkk., (2025) dan Nurdin dkk.,
(2024) juga menujukkan bahwa pengetahuan produk ramah lingkungan
(green product knowledge) berpengaruh positif terhadapat minat beli hijau.
Berdasarkan literatur tersebut, hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:
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H2: Pengetahuan produk ramah lingkungan berpengaruh positif dan

signifikan terhadap minat beli hijau

2.3.3 Hubungan Kepercayaan Hijau Terhadap Minat Beli Hijau

Semakin tinggi konsumen yang memiliki kepercayaan mengenai
klain ramah lingkungan suatu produk, merek atau perusahaan, maka
semakin tinggi niat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan
tersebut (Wang dkk., 2019). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian
pelanggan (Chairy & Alam, 2019). Green purchase intention sendiri
merujuk pada kesediaan konsumen untuk membeli produk yang ramah
lingkungan (Shen dkk., 2012). Selain itu, pada penelitian Pratama, (2014)
menemukan bahwa green trust dapat memberikan pengaruh positif terhadap
green purchase intention, yang berarti dalam konteks konsumsi hijau, green
trust mampu memperkuat niat beli hijau konsumen. Hal serupa juga
didukung oleh penelitian Chen & Chang (2012) dan Wang dkk., (2019)
yang menunjukkan bahwa green trust memiliki pengaruh signifikan
terhadap green purchase intention. Berdasarkan literatur tersebut, hipotesis
ketiga dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H3: Kepercayaan hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli hijau
2.3.4 Hubungan Pemasaran Hijau, Pengetahuan Produk Ramah

Lingkungan , dan Kepercayaan Hijau Terhadap Minat Beli Hijau

Beberapa penelitian konsisten menunjukkan bahwa green marketing
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.
Contohnya, penelitian pada produk air minum dalam kemasan dan produk
ecobag di minimarket menunjukkan bahwa strategi pemasaran ramah
lingkungan mampu meningkatkan ketertarikan konsumen untuk membeli
produk tersebut.

Penelitian berjudul "Examination of environmental beliefs and its

impact on the influence of price, quality and demographic characteristics
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with respect to green purchase intention™ mengkaji bagaimana pengetahuan
tentang produk hijau memengaruhi niat beli hijau. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa semakin tinggi pengetahuan konsumen mengenai
manfaat produk hijau, semakin positif sikap dan niat mereka untuk membeli
produk tersebut. Selain itu, kepercayaan konsumen terhadap klaim
lingkungan suatu produk juga berdampak pada niat beli; ketika konsumen
yakin bahwa produk tersebut benar-benar ramah lingkungan dan perusahaan
yang memproduksinya dapat dipercaya dalam komitmen terhadap
kelestarian lingkungan, niat membeli produk hijau meningkat. (D’Souza
dkk., 2007)

Penelitian lain oleh Chen (2010) dengan judul "The drivers of green
brand equity: Green brand image, green satisfaction, and green trust”
meneliti pengaruh kepercayaan terhadap klaim hijau suatu merek terhadap
niat beli konsumen. Penelitian ini menemukan bahwa green trust memiliki
korelasi positif yang signifikan dengan niat pembelian produk hijau,
menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek hijau dapat memperkuat
minat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Pengetahuan yang
baik tentang produk hijau meningkatkan kepercayaan konsumen serta
konsumen lebih mungkin untuk melakukan pembelian hijau. Sehingga
hipotesis dalam penelitian ini yakni
H4: Pemasaran hijau, pengetahuan produk hijau dan kepercayaan hijau

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli hijau.
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BAB Il1

METODE PENELITIAN

3.1 Tipe Penelitian
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yaitu pendekatan
yang berbasis data numerik memfokuskan pada pengujian teori-teori secara
objektif dengan menganalisis keterkaitan antar variabel melalui
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian. Penelitian
kuantitatif sangat menonjolkan objektivitas hasil, di mana data diperoleh
secara obyektif lewat penyebaran kuesioner, kemudian dilakukan pengujian

atas validitas dan reliabilitas data tersebut (Sahir, 2021).

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi menurut Sekaran & Bougie (2016) mengacu pada
keseluruhan dalam suatu kelompok orang, peristiwa, atau sesuatu yang
menjadi perhatian penulis untuk diteliti dan pada akhirnya akan ditarik
sebuah kesimpulan berdasarkan sampel statistik. Populasi dalam penelitian
ini merupakan mahasiswa aktif Prodi Bisnis Digital, Universitas Islam
Indonesia yang memiliki minat dan akan melakukan suatu pembelian pada
produk AMDK merek AQUA.

Sampel merupakan sebagian dari populasi yang terdiri dari beberapa
anggota yang dipilih dari populasi. Pengambilan sampel adalah proses
untuk memilih sejumlah elemen yang tepat dari sebuah populasi, sehingga
memungkinkan peneliti untuk memahami generalisasi sifat dan
karakteristik dari sebuah populasi (Sekaran & Bougie, 2016). Penelitian ini
menggunakan desain sampel non probability sampling yaitu teknik
pengambilan sampel di mana tidak semua anggota populasi memiliki
kesempatan yang sama untuk dipilih. Pengambilan sampel dilakukan
berdasarkan pertimbangan subjektif atau kriteria tertentu yang ditetapkan

oleh peneliti, bukan secara acak (Sekaran & Bougie, 2016).
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Jenis non probability sampling yang dipakai peneliti adalah
purposive sampling, Menurut Sekaran & Bougie (2016) purposive sampling
adalah metode pengambilan sampel di mana  pengambilan sampel
dilakukan secara sengaja berdasarkan persyaratan atau Kriteria tertentu
yang diinginkan. Sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah
mahasiswa aktif Prodi Bisnis Digital Universitas Islam Indonesia yang
memiliki minat untuk melakukan pembelian produk AMDK merek AQUA.
Jumlah sampel pada penelitian ini ditentukan berdasarkan populasi
mahasiswa aktif Prodi Bisnis Digital Ull dengan menggunakan rumus
slovin. Maka dari itu, rumus yang digunakan untuk menentukan jumlah
sampel adalah sebagai berikut:

n=N/(1+N*e?

n=473/(1+473*0,10%

n=473/(1+ 4,73)

n=82,54

Berdasarkan perhitungan diatas, didapatkan hasil sebanyak 83
minimal sampel yang dibutuhkan untuk penelitian ini. Untuk
mengantisipasi kesalahan, peneliti menyebarkan kuisioner kepada 100

mahasiswa Prodi Bisnis Digital Mahasiswa UlI.

3.3 Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data

Sumber data pada penelitian menggunakan yaitu berupa data primer.
Data primer ialah sekumpulan informasi yang diperoleh peneliti secara
langsung dari responden atau pengumpul data. Dalam penelitian ini, data
primer dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner online kepada
responden. Kuesioner ini digunakan untuk mengumpulkan data melalui
media elektronik, khususnya Google Form, yang ditujukan kepada
mahasiswa Prodi Bisnis Digital Universitas Islam Indonesia.

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dengan cara
menyebarkan kuesioner menggunakan media elektronik Google Form

kepada mahasiswa Prodi Bisnis Digital Universitas Islam Indonesia.
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Kumpulan pertanyaan dalam kuesioner diperoleh dari berbagai literatur
penelitian yang telah diuji dan diteliti sebelumnya, dengan beberapa
pengembangan yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya. Pengumpulan
data dalam penelitian ini menggunakan skala likert yang memiliki
jangkauan 1 sampai 5 pada kolom yang sudah disediakan dalam kuesioner.
Berikut jawaban yang disediakan pada kuesioner yang disebarkan kepada

responden.

Tabel 3.1 Skala Likert

JAWABAN SKOR
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

3.4 Definisi dan Pengukuran Operasional Variabel

3.4.1 Variabel Independen
Variabel independen ialah variabel yang dapat menjadi alasan

munculnya variabel dependen. Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel

independen yang akan digunakan, berikut adalah variabel yang akan diuji

yaitu:

a. Pemasaran Hijau (Green Marketing)

Pemasaran hijau merupakan sebuah konsep pemasaran yang
mengintegrasikan perhatian terhadap lingkungan dalam seluruh
aktivitas pemasaran, mulai dari perancangan produk, proses
produksi, pengemasan, hingga promosi produk yang ramah
lingkungan. Green Marketing menggunakan 4 indikator pengukuran

yaitu: Green product, Green price, Green place dan Green
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promotion. Variabel

ini akan diukur menggunakan 8 item

pertanyaan dimana untuk mengukurnya menggunakan skala likert 1

sampai 5

Tabel 3.2 Indikator Variabel Green Marketing

Variabel Indikator Pernyataan
Green 1. Green product Produk  memiliki citra
Marketing 2. Green price merek yang ramah
(X1) 3. Green place lingkungan
4. Green Produk menyertakan
promotion ecolabel pada kemasan

produk mereka

Harga  produk  sesuai
dengan kontribusi terhadap
kelestarian lingkungan
Harga  produk  sesuai
dengan kualitas bahan
yang digunakan

Produk mudah didapatkan
Iklan produk
menginformasikan
kredibilitas produk sebagai
produk  yang ramah
lingkungan

Pesan informatif tentang
sebagai  produk yang
ramah lingkungan

Pesan mengajak konsumen
untuk berpartisipasi dalam

kelestarian lingkungan
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b. Pengetahuan Produk Ramah Lingkungan (Green Product
Knowledge)
Pengetahuan produk adalah pemahaman yang dimiliki konsumen
terhadap suatu produk, yang berfungsi sebagai dasar pertimbangan
dan panduan dalam mengambil keputusan selanjutnya (Ridwan
dkk., 2018). Green product knowledge menggunakan 4 indikator
pengukuran yaitu: pengetahuan produk, pengetahuan pembelian,
pengetahuan penggunaan, kesadaran dampak lingkungan. Variabel
ini akan diukur menggunakan 7 item pertanyaan dimana untuk

mengukurnya menggunakan skala likert 1 sampai 5

Tabel 3.3 Indikator Variabel Green Product Knowledge

Variabel Indikator Pernyataan
Green 1. Pengetahuan 1. Memahami cara
Product produk memperoleh informasi
Knowledge 2. Pengetahuan mengenai aspek
(X2) pembelian lingkungan pada merek
3. Pengetahuan ramah lingkungan.
penggunaan 2. Mengetahui  produk-
4. Kesadaran produk yang
dampak berhubungan  dengan
lingkungan pelestarian lingkungan.

3. Mampu menyebutkan
beberapa merek saat
membahas produk
ramah lingkungan.

4. Mengetahui produk
yang terbuat dari bahan

daur ulang.
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5. Memiliki tingkat
familiaritas dengan
produk hijau.

6. Merasa khawatir jika
produk yang digunakan
dapat merusak
lingkungan.

7. Mengetahui  dampak
lingkungan yang
ditimbulkan oleh
produk yang dibeli dan
digunakan.

C.

Kepercayaan Hijau (Green Trust)

Green trust menurut Lee (2020) adalah keyakinan atau harapan yang
timbul dari kredibilitas, kebaikan, dan kemampuan suatu produk
atau merek dalam menjalankan kinerja pro-lingkungan. Green trust
menggunakan 4 indikator pengukuran yaitu: kepercayaan terhadap
klaim lingkungan produk, keyakinan bahwa produk tidak merusak
lingkungan, persepsi keandalan dan kredibilitas produk hijau,
kesediaan untuk memilih produk hijau berdasarkan kepercayaan
tersebut (Chen & Deng, 2016). Variabel ini akan diukur
menggunakan 5 item pertanyaan dimana untuk mengukurnya

menggunakan skala linkert 1 sampai 5.

Tabel 3.4 Indikator Variabel Green Trust

Variabel

Indikator

Pernyataan

Green
Trust (X3)

1. Kepercayaan

terhadap klaim

1.

Komitmen

merek

terhadap lingkungan

dapat dipercaya.
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produk ramah
lingkungan
Keyakinan bahwa

Konsumen yakin bahwa
produk ini  mampu

berkontribusi pada

produk tidak perbaikan  lingkungan
merusak secara umum.
lingkungan Klaim lingkungan yang

. Persepsi disampaikan produk ini
keandalan dan dianggap dapat
kredibilitas produk dipercaya secara
hijau keseluruhan.

4. Kesediaan untuk 4. Produk  menunjukkan
memilih produk kepedulian terhadap
hijau berdasarkan lingkungan sesuai
kepercayaan dengan ekspektasi
tersebut konsumen.

5. Produk memenuhi janji
dan komitmen yang
dibuat terkait aspek

lingkungan.

3.4.2 Variabel Dependen
Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi oleh
variabel independen. Dalam penelitian ini, variabel dependen yang

digunakan adalah green purchase intention.

a. Minat Beli Hijau (Green Purchase Intention)
Green purchase intention adalah kemungkinan dan keinginan
konsumen yang peduli terhadap isu ramah lingkungan dan sadar

memilih produk yang lebih ramah lingkungan dibandingkan produk
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konvensional yang proses produksinya cenderung memberikan
dampak negatif terhadap lingkungan (Ali & Ahmad, 2016). Terdapat

empat indikator yang mencerminkan minat beli, yaitu: minat

transaksional, minat refrensial, minat preferensial, minat eksploratif.

Variabel ini diukur melalui empat item pernyataan dan mengukurnya

menggunakan skala linkert 1 hingga 5.

Tabel 3.5 Indikator Variabel Green Purchase Intention

Variabel

Pernyataan

(Y)

Green Purchase Intention

. Saya berencana membeli

produk AQUA karena saya
berniat membeli produk

yang ramah lingkungan.

. Saya berharap membeli

produk AQUA di masa
depan karena kontribusi
AQUA terhadap kelestarian

lingkungan.

. Saya  merasa  senang

membeli produk AQUA
karena produk tersebut

ramah lingkungan.

. Saya mencari informasi

terkait kelestarian
lingkungan dari AQUA

3.5 Kerangka Teoritis

Penelitian ini menjelaskan bahwa variabel independen green

marketing, green product knowledge dan green trust berpengaruh terhadap

variabel dependen green purchase intention. Kerangka berpikir dalam
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penelitian yang akan dilakukan oleh penulis dapat digambarkan sebagai
berikut:

Green
Marketing (X1)

Green Product Green Purchase
Knowledge —> Intention ()
(X2)

Green Trust
(X3)

3.6 Metode Analisis Data
3.6.1 Analisa Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran
mengenai suatu data melalui pengukuran seperti standar deviasi, rata-rata,
modus, serta nilai maksimum dan minimum. Proses tersebut penting untuk
memperoleh pemahaman menyeluruh tentang sampel yang telah
dikumpulkan dan memastikan bahwa sampel tersebut memenuhi kriteria
untuk digunakan dalam penelitian. (Igbal, 2002). Metode analisis yang
digunakan penelitian ini untuk mengukur dan menguji apakah green
marketing, green product knoowledge, green trust terhadap minat beli hijau
produk AMDK merek AQUA pada masyarakat provinsi DIY dengan
menggunakan software Statistical Product and Service Solution (SPSS).
Menghitung nilai rata-rata setiap indikator diukur dengan menggunakan
SPSS yang kemudian ditentukan kriteria untuk setiap variabel. Dalam
analisis deskriptif yang menggunakan skala Likert, pengukuran variabel
akan diuraikan menjadi indikator-indikator. Indikator tersebut berfungsi

menajdi dasar untuk menyusun item-item instrumen, yang dapat berupa
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pernyataan atau pertanyaan (Suryoatmono, 2004). Pengukuran data pada
penelitian ini dengan menggunakan skala likert yang memiliki jangkauan 1
sampai 5 pada kolom yang sudah disediakan dalam kuesioner.
3.7 Uji Instrumen

3.7.1 Uji Validitas

Menurut Hair et al. (2019) mengemukakakan bahwa validitas
merujuk pada sejauh mana suatu pengukuran dapat secara akurat
menggambarkan ide atau variabel yang dimaksud. Dalam penelitian ini, uji
validitas digunakan untuk mengukur kevalidan sebuah kuesioner. Setiap
pertanyaan dalam kuesioner dianggap signifikan atau valid jika dapat
mencerminkan apa yang ingin diukur. Apabila pertanyaan tersebut dapat
mengungkapkan hal yang diinginkan, maka kuesioner tersebut dapat
dinyatakan signifikan atau valid (Sekaran & Bougie, 2016). Uji validitas
dalam penelitian ini dilakukan dengan cara membandingkan nilai korelasi
atau N hitung dengan R tabel. Proses uji validitas melibatkan analisis nilai
korelasi antara setiap pertanyaan dan nilai total. Untuk menilai signifikansi
variabel dan item pertanyaan, digunakan tingkat signifikansi 5% atau 0,05;
jika data memenubhi kriteria ini, maka dapat dinyatakan valid. Sebaliknya,
jika nilai signifikansi melebihi 5% atau 0,05, maka data tersebut dianggap
tidak valid. Jika nilai r hitung untuk suatu item pertanyaan lebih besar
daripada r tabel, maka pertanyaan tersebut dapat dianggap valid (Ghozali,
2018). Dalam penelitian ini, uji validitas akan dilakukan dengan
menggunakan perangkat lunak SPSS.
3.7.2 Uji Reliabilitas

Keandalan atau reliabilitas ialah ukuran yang diterapkan untuk
mengevaluasi sejauh mana setiap indikator secara konsisten dapat
mengukur variabel yang identik (Hair dkk., 2019). Reliabilitas mengukur
konsistensi suatu pengukuran, sehingga dapat dipercaya dalam menilai
variabel tertentu (Yusup, 2018). Uji reliabilitas dilakukan untuk
meminimalkan kesalahan dalam pengukuran yang dapat memengaruhi hasil

penelitian. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan
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menggunakan nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability untuk
mengevaluasi keandalan indikator dalam model. Semakin tinggi nilai
reliabilitas, semakin kuat hubungan antara pengukuran dan konstruk yang
diuji. Jika nilai Cronbach's Alpha melebihi 0,60, kuesioner dianggap
reliabel. Sebaliknya, jika nilai tersebut kurang dari 0,60, kuesioner dianggap
tidak reliabel.. Nilai minimum yang diterima untuk Cronbach's Alpha dan
Composite Reliability adalah 0,70, meskipun dalam penelitian eksploratif,
nilai 0,60 masih dianggap cukup memadai (Hair et al., 2019; Sarstedt et al.,
2021).
3.8 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik menurut Sekaran dan Bougie (2016) adalah
serangkaian uji statistik yang dilakukan sebelum pengujian hipotesis dalam
penelitian untuk memastikan model regresi memenuhi syarat validitas dan
reliabilitas. Uji ini bertujuan untuk menguji kelayakan model regresi agar
hasil analisis tidak bisa dan bisa diandalkan. Secara umum, uji asumsi klasik

meliputi:

3.8.1 Uji Normalitas

Uji normalitas adalah prosedur statistik yang digunakan untuk
menentukan apakah data yang diperoleh dari sampel atau populasi
mengikuti distribusi normal atau tidak. Uji ini penting karena adanya
metode analisis statistik, seperti uji t, ANOVA, dan regresi linear,
mengasumsikan data berdistribusi normal agar hasil analisis valid.

Sekaran & Bougie (2016) menyatakan bahwa uji normalitas dapat
dilakukan dengan melihat tingkat signifikansi dari uji statistik, seperti uji
Kolmogorov-Smirnov (K-S). Jika nilai signifikansi (p-value) dari uji lebih
besar dari 0,05, maka data dianggap berdistribusi normal. Sebaliknya, jika
nilai signifikan kurang dari 0,05, data dianggap tidak berdistribusi normal
dan mungkin perlu dilakukan transformasi data agar memenuhi asumsi

normalitas
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3.8.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinieritas adalah pengujian yang bertujuan untuk
mengetahui apakah terdapat korelasi atau hubungan linear yang tinggi antar
variabel bebas (independen) dalam model regresi berganda.

Multikolinieritas terjadi ketika dua atau lebih variabel bebas sangat

berkorelasi, bahkan bisa saling memprediksi satu sama lain secara linier,

yang dapat menyebabkan estimasi koefisien regresi menjadi tidak stabil dan
tidak dapat diandalkan.

Untuk mendeteksi adanya gejala multikolinieritas biasanya
digunakan dua ukuran, yaitu:

1. Tolerance: Mengukur proporsi variabilitas variabel bebas yang tidak
dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Nilai tolerance yang
rendah (< 0,10) menandakan adanya gejala multikolinieritas.

2. Variance Inflation Factor (VIF): Merupakan kebalikan dari tolerance
(VIF = 1/tolerance). Nilai VIF yang tinggi (> 10) menunjukkan adanya
gejalan multikolinieritas.

Jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan VIF kurang dari 10,

maka dapat disimpulkan bahwa model tidak ada gejala multikolinieritas.

3.8.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas adalah pengujian yang bertujuan untuk
mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians
residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Artinya, uji ini
melihat apakah varian kesalahan (residual), konstan (homoskedastisitas),
atau berubah-ubah (heteroskedastisitas) pada berbagai nilai prediktor.

Heteroskedastisitas terjadi apabila varian residual tidak konstan,
yang menandakan ketidakteraturan dalam model regresi dan dapat
menyebabkan estimasi koefisien regresi menjadi tidak efisien dan uji
signifikansi menjadi tidak valid. Pada uji Geljser data dikatakan tidak ada

gejala heteroskedastisitas apabila nilai signifikansi uji > 0,05.
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3.9 Analisis Kuantitatif

Penelitian ini menerapakn metode pendekatan statistik berupa
regresi linear berganda dengan menggunakan perangkat lunak Statistical
Product and Service Solutions (SPSS). Analisis regresi linear berganda akan
digunakan untuk mengidentifikasi arah hubungan antara dua atau lebih
variabel independen (X1, X2, X3) dan (Y). Tujuannya adalah untuk
mengetahui apakah terdapat hubungan positif atau negatif antara setiap
variabel independen dan variabel dependen. Persamaan untuk analisis

regresi linear berganda meliputi, sebagai berikut:

Y=a+blX1+h2X2+b3X3+ e

Keterangan:

Y = Minat Beli Hijau (Variabel terikat)

A = Nilai Konstanta

X1 = Green Marketing

X2 = Green Product Knowledge

X3 = Green Trust

b1, b2, b3 = Koefisien regresi variabel X1, X2. dan X3
e = Residual atau error

3.10 Uji Hipotesis
3.10.1 Uji Statistik F
Uji F digunakan untuk menentukan apakah seluruh variabel
independen secara kolektif berpengaruh terhadap variabel dependen
(Ghozali, 2018). Dalam penelitian ini, uji F dipakai untuk menilai adanya
pengaruh simultan dari green marketing (X1) green product knowledge

(X2) dan green trust (X3) terhadap green purchase intention (). Tingkat
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signifikansi yang digunakan adalah 5%, dengan kriteria pengujian sebagai
berikut:

1. Jika nilai signifikansi > 5%, maka variabel independen secara bersama-
sama tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.
2. Jika nilai signifikansi < 5%, maka variabel independen secara simultan

berpengaruh terhadap variabel dependen.

3.10.2 Uji Statistik t

Menurut Ghozali (2018), uji t bertujuan untuk mengukur sejauh
mana masing-masing variabel independen secara individual mempengaruhi
variabel dependen. Pada penelitian ini, uji t digunakan untuk menilai
pengaruh pemasaran hijau, pengetahuan produk ramah lingkungan dan
kepercayaan hijau secara terpisah terhadap minat beli hijau. Uji ini

dilakukan pada tingkat signifikansi 5% (0,05), dengan ketentuan:

1. Jika signifikansi > 0,05, maka variabel independen secara parsial tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen.
2. Jika signifikansi < 0,05, maka variabel independen secara parsial

berpengaruh terhadap variabel dependen.

3.10.3 Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien determinasi pada dasarnya digunakan untuk menilai
seberapa baik model yang dibangun dapat menjelaskan variasi yang terjadi

pada variabel dependen. Nilai R2? berada pada kisaran 0 hingga 1.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

AQUA adalah merek air minum dalam kemasan (AMDK) pertama di
Indonesia yang didirikan pada tahun 1973 oleh Tirto Utomo bersama Slamet
Utomo dan Willy Sidharta dengan nama awal PT. Golden Mississippi.
Pendirian perusahaan ini berawal dari keprihatinan Tirto Utomo terhadap
kualitas air minum yang tersedia di Indonesia pada saat itu, terutama setelah
mengalami kejadian tamu asing yang keracunan air minum. Pabrik pertama
AQUA dibangun di Pondok Ungu, Bekasi, Jawa Barat, dan mulai memproduksi
secara komersial pada tahun 1974 dengan produk awal berupa air mineral dalam
kemasan botol kaca berukuran 950 ml. Nama "AQUA" sendiri dipilih karena
mudah diucapkan dan diingat, serta memiliki arti “air”” dalam bahasa Latin.

Dalam memperluas jangkauan pasar, pada tahun 1984 AQUA membuka
pabrik kedua di Pandaan, Jawa Timur. Seiring waktu, perusahaan terus
melakukan inovasi, termasuk pengembangan kemasan PET pada tahun 1985.
Pada tahun 1998, AQUA menjalin aliansi strategis dengan Danone, perusahaan
multinasional asal Prancis, yang kemudian menjadi pemegang saham mayoritas
dan membentuk sinergi antara PT Tirta Investama, PT AQUA Golden
Mississippi, dan PT Tirta Sibayakindo sebagai bagian dari AQUA Group.

Saat ini, AQUA beroperasi di bawah naungan Danone-AQUA dengan
lebih dari 21 pabrik yang tersebar di berbagai wilayah Indonesia seperti Jawa,
Bali, Sumatra, dan Sulawesi. Perusahaan memanfaatkan 19 sumber mata air
pegunungan yang telah dipilih melalui penelitian ketat untuk memastikan
kualitas air dan menjaga keberlanjutan lingkungan. AQUA dikenal sebagai
pelopor air minum kemasan di Indonesia dan terus berkomitmen pada inovasi
produk serta pelestarian lingkungan demi memenuhi kebutuhan konsumen dan

menjaga ekosistem sumber air.
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4.2 Gambaran Umum Responden

Responden dalam penelitian ini terdiri dari mahasiswa aktif program
studi Bisnis Digital Universitas Islam Indonesia. Pengambilan sampel
dilakukan dengan mempertimbangkan beberapa karakteristik demografis
utama, yaitu jenis kelamin, usia, dan tahun angkatan. Responden terbagi ke
dalam kelompok laki-laki dan perempuan untuk melihat perbedaan
perspektif berdasarkan gender. Selain itu, usia responden juga
diklasifikasikan dalam rentang yang sesuai dengan kategori mahasiswa
aktif, serta tahun angkatan. Karakteristik tersebut akan dijelaskan lebih

lanjut sebagai berikut:

4.2.1 Jenis Kelamin
Data mengenai jenis kelamin responden penelitian pada survei
produk AMDK merek AQUA, disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki — laki 37 37%
Perempuan 63 63%

Total 100 100%

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan tabel, karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin menunjukkan bahwa dari total 100 responden, sebanyak 37
responden (37%) berjenis kelamin laki-laki, sedangkan sisanya sebanyak 63
responden (63%) berjenis kelamin perempuan. Data ini memperlihatkan
bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan.
Pembagian jenis kelamin responden yang jelas ini penting untuk
memberikan gambaran demografis dalam penelitian agar analisis dapat

mempertimbangkan perbedaan perspektif berdasarkan gender.
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4.2.2 Usia

Data mengenai usia responden penelitian pada survei produk

AMDK merek AQUA, disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Presentase
<17 tahun 0 0%
17 — 21 tahun 60 60%
22 — 25 tahun 39 39%
>25 tahun 1 1%
Total 100 100%

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan data pada tabel, karakteristik responden berdasarkan
usia menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada dalam rentang
usia 17 hingga 21 tahun, yaitu sebanyak 60 responden atau 60% dari total
sampel. Selanjutnya, kelompok usia 22 hingga 25 tahun mencakup 39
responden atau 39%. Sementara itu, responden yang berusia lebih dari 25
tahun sangat sedikit, hanya 1 responden atau 1%. Tidak ada responden yang
berusia di bawah 17 tahun. Total responden berjumlah 100 orang atau
100%. Data ini menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah
mahasiswa yang berada pada rentang usia produktif kuliah, dengan sebagian

besar masih tergolong muda antara 17 sampai 25 tahun.

4.2.3 Tahun Angkatan
Data mengenai tahun angkatan mahasiswa Prodi Bisnis Digital
sebagai responden penelitian pada survei produk AMDK merek AQUA,

disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Tahun Angkatan

Tahun Angkatan Frekuensi Presentase
2021 61 61%
2022 30 30%
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2023 9 9%
2024 0 0%
Total 100 100%
Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan data yang terdapat pada tabel, distribusi responden
berdasarkan tahun angkatan menunjukkan bahwa mayoritas responden
berasal dari angkatan 2021 dengan frekuensi sebanyak 61 responden, yang
mewakili 61% dari total sampel. Selanjutnya, angkatan 2022 berjumlah 30
responden atau 30%, sedangkan angkatan 2023 hanya terdiri dari 9
responden atau 9%. Tidak ada responden yang berasal dari angkatan 2024.
Total keseluruhan responden berjumlah 100 orang atau 100%. Data ini
menggambarkan bahwa sebagian besar responden adalah mahasiswa dari
angkatan yang lebih tua, yaitu 2021, sementara angkatan yang lebih baru

memiliki jumlah responden yang lebih sedikit.

4.3 Deskripsi Variabel Penelitian

4.3.1 Hasil Jawaban Responden Terkait Variabel Penelitian

Analisis  deskriptif yang dilakukan memberikan gambaran
menyeluruh mengenai jawaban responden terhadap variabel-variabel yang
telah dikumpulkan dari 100 responden. Nilai rata-rata untuk setiap variabel
dihitung dengan menggunakan interval kelas tertentu sebagai acuan,
sehingga memudahkan interpretasi data secara sistematis. Pendekatan ini
memungkinkan peneliti untuk melihat pola dan kecenderungan umum
dalam respons yang diberikan, sehingga hasilnya dapat merefleksikan
karakteristik serta persepsi responden terhadap masing-masing variabel
secara lebih jelas dan terstruktur. Rata-rata nilai untuk setiap variabel

ditentukan berdasarkan interval kelas berikut:

Tabel 4.4 Interval Kelas

Interval Kategori

1,00 -1,80 Sangat Tidak Setuju
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1,81 -2,60 Tidak Setuju
2,61-3,40 Netral
3,41-4,20 Setuju
4,21-5,00 Sangat Setuju

4.3.1.1 Hasil Jawaban Responden atas Variabel Green Marketing
Green marketing yang dilakukan oleh AQUA berdasarkan rata-rata
jawaban responden terkait variabel-variabel penelitian dikategorikan

dan dideskripsikan sebagai berikut:

Tabel 4.5 Hasil Jawaban Responden Variabel Green Marketing

No | Pernyataan Rata — Kategori
Rata

1 Produk AQUA memiliki citra 4,21 Sangat
merek yang ramah lingkungan Setuju

2 Produk AQUA menyertakan 4,14 Setuju
ecolabel pada kemasan produk
mereka

3 Harga produk AQUA sesuali 4,25 Sangat
dengan kontribusi terhadap Setuju
kelestarian lingkungan

4 Harga produk AQUA sesuali 4,31 Sangat
dengan kualitas bahan yang Setuju
digunakan

5 Produk AQUA mudah 4,57 Sangat
didapatkan Setuju

6 Iklan produk AQUA 4,14 Setuju
menginformasikan kredibilitas
produk sebagai produk yang
ramah lingkungan
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7 Pesan informatif tentang AQUA | 4,19 Setuju
sebagai produk yang ramah
lingkungan

8 Pesan AQUA mengajak 4,18 Setuju

konsumen untuk berpartisipasi

dalam kelestarian lingkungan
Rata-Rata Total 4,20 Setuju
Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan hasil data yang diperoleh, hasil terendah
ditunjukkan pada pernyataan nomor 2 dengan rata-rata 4,14 dan kategori
"Setuju.". Pernyataan nomor 6 juga memiliki rata-rata 4,14 dan kategori
"Setuju.” Meskipun responden setuju bahwa AQUA menyertakan
ecolabel dan iklannya memberikan informasi kredibilitas ramah
lingkungan, dua aspek ini mendapatkan skor rata-rata terendah
dibandingkan dengan aspek lainnya dalam variabel green marketing.
Hal ini mengindikasikan bahwa aspek ecolabel dan iklan mungkin
masih bisa ditingkatkan untuk memberikan pengaruh yang lebih kuat
dalam persepsi konsumen terhadap komitmen lingkungan AQUA.

Hasil tertinggi ditunjukkan pada pernyataan nomor 5 dengan
rata-rata 4,57 dan kategori "Sangat Setuju.” Pernyataan ini memperoleh
skor tertinggi, yang menunjukkan bahwa responden sangat setuju bahwa
produk AQUA sangat mudah diperoleh. Ketersediaan produk yang luas
menjadi faktor kunci dalam persepsi positif konsumen terhadap produk
ini, yang mendukung strategi pemasaran hijau AQUA dengan
menjadikan produk yang ramah lingkungan lebih mudah untuk diakses
oleh konsumen.

Green marketing yang diterapkan oleh AQUA mendapat respons
positif dari para responden dengan rata-rata total sebesar 4,20, yang
termasuk dalam kategori "Setuju.” Hal ini menunjukkan bahwa secara

umum konsumen menilai bahwa AQUA telah berhasil membangun citra
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produk yang ramah lingkungan. Responden sangat setuju bahwa produk
AQUA memiliki kualitas baik dengan harga yang sesuai serta
kemudahan dalam memperoleh produk tersebut. Selain itu, upaya
AQUA untuk menyertakan ecolabel pada kemasan dan menyampaikan
pesan-pesan yang mengedukasi serta mengajak konsumen berpartisipasi
dalam pelestarian lingkungan juga diterima dengan baik, meskipun
kategori responsnya berada pada tingkat "Setuju.” Secara keseluruhan,
hasil ini menggambarkan bahwa strategi green marketing AQUA tidak
hanya efektif dalam memperkuat citra ramah lingkungan, tetapi juga
mampu memengaruhi persepsi dan dukungan aktif konsumen terhadap

komitmen AQUA dalam menjaga kelestarian lingkungan.

4.3.1.2 Hasil Jawaban Responden atas Variabel Pengetahuan
Produk Ramah Lingkungan (Green Product Knowledge)

Pengetahuan konsumen mengenai produk ramah lingkungan

berdasarkan rata-rata jawaban responden terkait variabel-variabel

penelitian dikategorikan dan dideskripsikan sebagai berikut:

Tabel 4.6 Jawaban Responden Variabel Green Product Knowledge

No | Pernyataan Rata - Rata | Kategori

1 Saya memahami cara 4,15 Setuju
memperoleh informasi
mengenai aspek lingkungan

pada merek ramah lingkungan

2 Saya mengetahui produk- 4,12 Setuju
produk yang berhubungan

dengan pelestarian lingkungan

3 Saya mampu menyebutkan 3,98 Setuju

beberapa merek saat
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membahas produk ramah

lingkungan

4 Saya mengetahui produk yang | 4,29 Sangat
terbuat dari bahan yang dapat Setuju
didaur ulang.

5 Saya familiar dengan produk | 4,16 Setuju
hijau atau produk ramah
lingkungan

6 Saya merasa khawatir jika 4,20 Setuju

produk yang digunakan dapat

merusak lingkungan.

7 Saya mengetahui dampak 4,22 Sangat
lingkungan yang ditimbulkan Setuju
oleh produk yang dibeli dan
digunakan

8 Saya mengetahui bahwa 4,44 Sangat
produk ramah lingkungan Setuju

dapat menjadi investasi jangka
panjang bagi kelestarian
lingkungan dan kesehatan
manusia

Rata-Rata Total 4,19 Setuju
Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan data yang diperoleh, hasil terendah pada pernyataan
nomor 3 dengan rata-rata 3,98 dan kategori "Setuju." Pernyataan ini
memiliki nilai rata-rata terendah meskipun masih dalam kategori setuju,
menunjukkan bahwa kemampuan responden untuk menyebutkan
merek-merek produk ramah lingkungan relatif lebih rendah dibanding
aspek pengetahuan produk hijau lainnya. Hal ini bisa berarti bahwa

meskipun responden memahami konsep produk hijau, mereka belum
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sepenuhnya familiar atau terbiasa dengan berbagai merek yang ada di
pasar.

Hasil Tertinggi pada pernyataan nomor 8 dengan rata-rata 4,44
dan kategori "Sangat Setuju.”. Pernyataan ini mendapatkan skor
tertinggi, menunjukkan bahwa responden sangat setuju bahwa mereka
memahami pentingnya produk ramah lingkungan sebagai investasi
jangka panjang baik untuk lingkungan maupun kesehatan manusia. Ini
mencerminkan tingkat kesadaran yang tinggi terhadap nilai produk hijau
dalam konteks keberlanjutan.

Hasil rata-rata total sebesar 4,19 yang masuk dalam kategori
"Setuju.” Responden menyatakan bahwa mereka memahami cara
memperoleh informasi tentang aspek lingkungan dari merek ramah
lingkungan dan mengetahui produk-produk yang berhubungan dengan
pelestarian lingkungan. Mereka juga mampu menyebutkan beberapa
merek produk hijau dan familiar dengan konsep produk ramah
lingkungan. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa
responden memiliki pemahaman yang cukup baik tentang green product
knowledge, yang menjadi dasar penting dalam mendukung perilaku

konsumen yang lebih ramah lingkungan.

4.3.1.3 Hasil Jawaban atas Variabel Kepercayaan Hijau (Green
Trust)

Kepercayaan konsumen mengenai klaim ramah lingkungan
produk AQUA berdasarkan rata-rata jawaban responden terkait
variabel-variabel penelitian dikategorikan dan dideskripsikan sebagai
berikut:

Tabel 4.7 Jawaban Responden Variabel Green Trust

No | Pernyataan Rata - Rata | Kategori

1 Komitmen merek AQUA 4,31 Sangat
Setuju

terhadap lingkungan dapat

dipercaya.
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2 Konsumen yakin bahwa 4,19 Setuju
produk AQUA mampu
berkontribusi pada perbaikan

lingkungan secara umum.

3 Klaim lingkungan yang 4,24 Sangat
. . Setuju

disampaikan produk AQUA

secara umum dapat dipercaya.

4 Produk AQUA menunjukkan | 4,01 Setuju

kepedulian terhadap

lingkungan sesuai dengan
ekspektasi saya
5 Produk AQUA memenubhi janji | 4,11 Setuju

dan komitmen yang dibuat

terkait aspek lingkungan.

6 Saya yakin kinerja produk 4,19 Setuju
AQUA dalam menjaga
lingkungan dapat diandalkan

7 Saya percaya produk AQUA | 4,24 Sangat
Setuju

aman dan ramah lingkungan

8 Saya percaya reputasi produk | 4,20 Setuju

AQUA dalam hal kepedulian

terhadap lingkungan sangat

baik.

Rata-Rata Total 4,18 Setuju
Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan data yang diperoleh, hasil terendah pada pernyataan
nomor 4 dengan rata-rata 4,01 dan kategori "Setuju." Pernyataan ini
menerima nilai terendah di antara aspek green trust, yang menunjukkan

bahwa meskipun konsumen merasa produk AQUA peduli lingkungan,
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rasa kepedulian tersebut masih relatif kurang kuat atau belum
sepenuhnya sesuai harapan konsumen.

Hasil tertinggi pada pernyataan nomor 1 dengan rata-rata 4,31
dan kategori "Sangat Setuju." Pernyataan ini memiliki skor tertinggi,
yang menunjukkan tingkat kepercayaan konsumen paling tinggi
terhadap komitmen AQUA dalam menjaga lingkungan. Hal ini
menandakan bahwa kredibilitas merek dalam aspek lingkungan sudah
cukup kuat di mata konsumen.

Hasil rata-rata total sebesar 4,18 yang masuk dalam kategori
"Setuju.” Responden sangat setuju bahwa komitmen AQUA terhadap
lingkungan dapat dipercaya dan klaim lingkungan yang disampaikan
produk ini cukup dapat diandalkan. Selain itu, mereka percaya bahwa
produk AQUA aman, ramah lingkungan, dan menunjukkan kepedulian
terhadap lingkungan sesuai dengan ekspektasi mereka. Meskipun
beberapa pernyataan memperoleh skor "Setuju,” secara keseluruhan
persepsi keandalan dan reputasi AQUA dalam hal kepedulian
lingkungan dianggap positif. Hal ini mengindikasikan bahwa AQUA
berhasil membangun green trust yang baik di mata konsumen, sehingga
memperkuat posisi produk dalam hal kredibilitas dan tanggung jawab

lingkungan.

4.3.1.4 Hasil Jawaban atas Variabel Green Purchase Intention
Minat beli hijau konsumen pada produk AMDK merek AQUA
menurut rata-rata jawaban responden terkait variabel, dikategorikan dan

dideskripsikan sebagai berikut:

Tabel 4.8 Jawaban Responden Variabel Green Purchase Intention

No | Pernyataan Rata - Rata | Kategori
1 Saya berencana membeli 4,13 Setuju
produk AQUA karena saya

berniat membeli produk yang

ramah lingkungan.
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2 Saya berharap membeli 4,19 Setuju
produk AQUA di masa depan
karena kontribusi AQUA
terhadap kelestarian
lingkungan.

3 Saya merasa senang membeli | 4,22 Sangat
produk AQUA karena produk Setuju
tersebut ramah lingkungan.

4 Saya mencari informasi terkait | 4,22 Sangat
kelestarian lingkungan dari Setuu
AQUA.

5 Saya tertarik membeli produk | 4,21 Sangat
AQUA karena klaim ramah Setuju
lingkungan yang dimilikinya

6 Saya merasa AQUA 4,22 Sangat
memberikan solusi yang Setuju
ramah lingkungan untuk
kebutuhan air minum

7 Saya berniat menggunakan 4,31 Sangat
produk Aqua yang mendukung Setuju
kelestarian lingkungan

8 Saya tertarik membeli produk | 4,26 Sangat
AQUA karena perusahaan Setuju
peduli pada isu lingkungan

Rata-Rata Total 4,22 Sangat

Setuju

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan data yang diperoleh, hasil terendah pada pernyataan
nomor ldengan rata-rata 4,13 dan kategori "Setuju." Pernyataan ini
merupakan skor terendah meskipun masih dalam kategori setuju. Hasil

ini menunjukkan bahwa niat konsumen untuk membeli produk AQUA
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yang ramah lingkungan cukup kuat, namun bisa jadi ada faktor lain yang
mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung seperti harga atau
ketersediaan produk.

Hasil tertinggi pada pernyataan nomor 7 dengan rata-rata 4,31
dan kategori "Sangat Setuju.”. Pernyataan ini memiliki skor tertinggi
yang menandakan bahwa konsumen sangat berniat menggunakan
produk AQUA vyang mendukung Kkelestarian lingkungan. Ini
menunjukkan komitmen tinggi dari konsumen dalam mendukung
produk yang berkontribusi pada keberlanjutan lingkungan.

Hasil rata-rata total sebesar 4,22 yang termasuk dalam kategori
"Sangat Setuju." Responden menyatakan bahwa mereka berniat
membeli produk AQUA karena komitmennya terhadap kelestarian
lingkungan dan merasa senang serta tertarik dengan klaim ramah
lingkungan yang dimiliki produk tersebut. Selain itu, mereka aktif
mencari informasi mengenai upaya AQUA dalam menjaga lingkungan
dan percaya bahwa AQUA memberikan solusi ramah lingkungan untuk
kebutuhan air minum. Tingginya skor juga tercermin pada pernyataan
tentang minat konsumen dalam menggunakan produk AQUA yang
mendukung kelestarian lingkungan dan Kketertarikan terhadap
kepedulian perusahaan pada isu lingkungan. Secara keseluruhan, hasil
ini mengindikasikan bahwa strategi green marketing AQUA berhasil
membangun niat beli yang kuat dari konsumen yang menghargai nilai-

nilai keberlanjutan dan lingkungan.

4.3.2 Hasil Uji Instrumen Variabel Penelitian
4.3.2.1 Uji Validitas
Uji validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana instrumen
pengukuran dapat mengukur konstruk atau variabel yang memang ingin
diukur. Untuk menilai apakah nilai koefisien korelasi yang ditemukan
valid, hasil perhitungan korelasi dibandingkan dengan nilai r tabel.

Suatu indikator atau item pernyataan dianggap valid apabila nilai
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korelasi (r hitung) yang diperoleh lebih tinggi dari nilai r tabel pada taraf

signifikansi tertentu. Berikut ini disajikan hasil uji validitas pada tiap

item pernyataan dalam variabel penelitian yang digunakan.

Tabel 4.9 Uji Validitas

Variabel No. Item R hitung R tabel Keterangan
X111 0,567 0,1946 Valid
X1.2 0,617 0,1946 Valid
X1.3 0,581 0,1946 Valid
X14 0,462 0,1946 Valid

Green Marketing =575 0,184 0,1046 | Tidak Valid

X1.6 0,625 0,1946 Valid
X1.7 0,536 0,1946 Valid
X1.8 0,605 0,1946 Valid
X2.1 0,534 0,1946 Valid
X2.2 0,596 0,1946 Valid
X2.3 0,579 0,1946 Valid
Green Product X2.4 0,682 0,1946 Valid
Knowledge X2.5 0,614 0,1946 Valid
X2.6 0,470 0,1946 Valid
X2.7 0,477 0,1946 Valid
X2.8 0,409 0,1946 Valid
X3.1 0,635 0,1946 Valid
X3.2 0,510 0,1946 Valid
X3.3 0,555 0,1946 Valid
X3.4 0,606 0,1946 Valid
GreenTrust I35 0,721 01946 | Valid
X3.6 0,523 0,1946 Valid
X3.7 0,533 0,1946 Valid
X3.8 0,560 0,1946 Valid
Green Purchase Y.l 0,639 0,1946 Valid
Intention Y.2 0,605 0,1946 Valid
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Y.3 0,526 0,1946 Valid
Y.4 0,535 0,1946 Valid
Y.5 0,644 0,1946 Valid
Y.6 0,532 0,1946 Valid
Y.7 0,579 0,1946 Valid
Y.8 0,570 0,1946 Valid

Sumber : Data Diolah (2025)

Dalam penelitian ini, dilakukan uji validitas untuk menilai
sejauh mana setiap indikator atau item pada variabel X1 dapat
mengukur konstruk yang dimaksud dengan tepat. Berdasarkan hasil uji
validitas pada tabel diatas, ditemukan bahwa indikator X1.5 tidak
memenuhi kriteria validitas karena nilai koefisien validitasnya berada
di bawah batas cutoff yang ditetapkan. R hitung pada indikator X1.5
lebih kecil dari R tabel yang telah ditetapkan. Karena indikator X1.5
tidak wvalid, maka pengambilan keputusan dilakukan dengan
menghilangkan indikator tersebut dari variabel X1.

Dengan penghilangan ini, variabel X1 selanjutnya diuji kembali
untuk memastikan validitas keseluruhan variabel tetap memenuhi
syarat. Penghilangan indikator yang tidak valid ini bertujuan untuk
meningkatkan reliabilitas dan validitas instrumen penelitian sehingga
hasil analisis dapat lebih akurat dan dapat dipercaya. Berikut adalah
hasil uji validitas yang dilakukan kembali setelah menghilangkan
indikator X1.5 dari variabel X1:

Tabel 4.10 Uji Validitas

Variabel No. Item R hitung R tabel Keterangan
X11 0,587 0,1946 Valid
X1.2 0,608 0,1946 Valid
X1.3 0,560 0,1946 Valid
Green Marketing =577 0,474 01946 | Valid
X1.6 0,670 0,1946 Valid
X1.7 0,540 0,1946 Valid
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X138 0,615 01946 | Valid
X2.1 0,534 01946 | Valid

X2.2 0,596 0,1946 | Valid

X23 0,579 01946 | Valid

Sreen product | 72 0,682 0,1946 | Valid
Knowledge | X25 0,614 0.1946 | Valiid

X2.6 0,470 01946 | Valid

X2.7 0.477 01946 | Valiid

X2.8 0,409 0,1946 | Valid

X31 0,635 01046 | Valid

X3.2 0,510 0,1946 | Valid

X33 0,555 01046 | Valid

X34 0,606 0,1946 | Valid

GreenTrust 35 0.721 01946 | Valid
X356 0,523 0,1046 | Valid

X3.7 0,533 01946 | Valid

X338 0,560 0,1046 | Valid

Y1 0,639 01946 | Valid

Y2 0,605 0,1046 | Valid

Y3 0,526 01946 | Valid

Sroen Purchace | ¥4 0,535 0,1046 | Valid
Intention Y.5 0,644 0,1946 Valid

Y6 0,532 01946 | Valid

Y7 0,579 01946 | Valid

Y8 0,570 01946 | Valid

Sumber : Data Diolah (2025)

Dengan jumlah data sebanyak 100, nilai r tabel yang diperoleh
adalah 0,1946. Berdasarkan tabel hasil uji validitas tersebut, semua item
pernyataan pada variabel Green Marketing, Green Product Knowledge,
Green Trust, dan Green Purchase Intention memiliki nilai R hitung

yang lebih besar daripada nilai R tabel (0,1946). Hal ini menunjukkan
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bahwa seluruh indikator atau item dalam masing-masing variabel

tersebut dinyatakan valid secara statistik.

4.3.2.2 Uji Reliabilitas

Menurut Sekaran dan Bougie (2016), reliabilitas adalah sejauh
mana instrumen pengukuran menghasilkan hasil yang konsisten dan
stabil ketika digunakan untuk mengukur konsep yang sama pada waktu
yang berbeda. Reliabilitas menekankan pada konsistensi dan stabilitas
dari skor yang diperoleh dari suatu alat ukur, sehingga instrumen
dianggap dapat dipercaya jika hasil pengukuran berulang kali tetap
serupa. Salah satu metode yang sering digunakan untuk menguji
reliabilitas adalah koefisien Cronbach’s Alpha, yang mengukur
konsistensi internal dari item-item dalam sebuah instrumen. Secara
umum, nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60 dianggap dapat diterima
(reliabel), sedangkan nilai di atas 0,70 dianggap menunjukkan
reliabilitas yang baik hingga sangat baik. Nilai di bawah 0,60 biasanya

menandakan bahwa instrumen tersebut kurang konsisten dan tidak dapat

diandalkan.
Tabel 4.11 Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha N Keterangan
Green Marketing 0.673 100 Realibel
Green Product 0.667 100 Realibel
Knowledge
Green Trust 0.718 100 Realibel
Green Purchase 0.714 100 Realibel
Intention

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas tersebut, dapat
disimpulkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha
di atas 0,60 sehingga dinyatakan realibel atau konsisten. Hal ini
menunjukkan bahwa instrumen atau kuesioner yang digunakan untuk

mengukur keempat variabel tersebut memiliki tingkat keandalan yang

55



memadai dalam menghasilkan data yang konsisten apabila dilakukan
pengukuran berulang.

Secara umum, nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60 dianggap
cukup untuk menguji reliabilitas instrumen penelitian, terutama jika
jumlah item tidak terlalu banyak. Nilai antara 0,60 sampai 0,70
mengindikasikan reliabilitas yang cukup atau moderat, sedangkan nilai
di atas 0,70 menunjukkan reliabilitas yang baik hingga tinggi. Dalam
konteks ini, variabel green trust dan green purchase intention memiliki
reliabilitas yang baik karena nilai alpha-nya lebih dari 0,70, sementara
green marketing dan green product knowledge menunjukkan
reliabilitas moderat namun masih dalam batas yang dapat diterima.

4.4 Hasil Uji Asumsi Klasik
4.4.1 Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas adalah prosedur statistik yang digunakan untuk
menentukan apakah data yang diperoleh dari sampel atau populasi
mengikuti distribusi normal atau tidak. Distribusi normal, juga dikenal
sebagai distribusi Gaussian, adalah distribusi berbentuk lonceng yang
simetris di sekitar rata-rata. Uji ini penting karena banyak metode analisis
statistik, seperti uji t, ANOVA, dan regresi linear, mengasumsikan data
berdistribusi normal agar hasil analisis valid.

Sekaran & Bougie (2016) menyatakan bahwa uji normalitas dapat
dilakukan dengan melihat tingkat signifikansi dari uji statistik, seperti uji
Kolmogorov-Smirnov (K-S). Jika nilai signifikansi (p-value) dari uji lebih
besar dari 0,05, maka data dianggap berdistribusi normal. Sebaliknya, jika
nilai signifikan kurang dari 0,05, data dianggap tidak berdistribusi normal
dan mungkin perlu dilakukan transformasi data agar memenuhi asumsi

normalitas.
Tabel 4.12 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
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Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters Residual .0000000
Total 1.62489463
Most Extreme Absolute .080
Differences
Positive .054
Negative -.080
Test Statistic .080
Asymp. Sig. (2-tailed) 417
Monte Carlo Sig. (2- Sig. 21
tailed)
99% Confidence Lower Bound 112
Interval
Upper Bound 129

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdsarkan hasil data dari table tersebut, Uji Kolmogorov-Smirnov
dilakukan untuk menguji apakah data residual berdistribusi normal. Nilai
statistik uji (Test Statistic) sebesar 0,080 dengan nilai signifikansi Asymp.
Sig. (2-tailed) sebesar 0,117. Karena nilai signifikansi ini lebih besar dari
taraf signifikansi umum 0,05, maka gagal menolak hipotesis nol (HO) yang

menyatakan bahwa data residual berdistribusi normal.

4.4.2 Uji Multikolinearitas
Uji multikolinieritas adalah pengujian yang bertujuan untuk
mengetahui apakah terdapat korelasi atau hubungan linear yang tinggi antar
variabel bebas (independen) dalam model regresi berganda.
Multikolinieritas terjadi ketika dua atau lebih variabel bebas sangat
berkorelasi, bahkan bisa saling memprediksi satu sama lain secara linier,
yang dapat menyebabkan estimasi koefisien regresi menjadi tidak stabil dan
tidak dapat diandalkan.
Untuk mendeteksi adanya gejala multikolinieritas biasanya
digunakan dua ukuran, yaitu:
e Tolerance: Mengukur proporsi variabilitas variabel bebas yang tidak
dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Nilai tolerance yang

rendah (< 0,10) menandakan adanya gejala multikolinieritas.
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e Variance Inflation Factor (VIF): Merupakan kebalikan dari
tolerance (VIF = l/tolerance). Nilai VIF yang tinggi (= 10)
menunjukkan adanya gejalan multikolinieritas.

Jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan VIF kurang dari 10, maka dapat

disimpulkan bahwa model tidak ada gejala multikolinieritas.
Tabel 4.13 Uji Multikolinieritas

Coefficients?

Unstandardized | Standardized Collinearity

Coefficients Coefficients Statistic
Model B Std.Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
(Constant) | 2.036 2.026 1.005| .317
Green .070 .081 .066 | .862 | .391 489 | 2.045
Marketing
Green .295 071 .298 | 4.149 | <,001 551 | 1.815
Product
Knowledge
Green .590 .076 588 | 7.777 | <,001 497 | 2.013
Trust
a. Dependent Variable: Green Purchase Intention

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan tabel koefisien regresi diatas, hasil uji multikolinieritas

adalah sebagai berikut:

e Nilai Tolerance untuk ketiga variabel independen yaitu Green
Marketing (0,489), Green Product Knowledge (0,551), dan Green
Trust (0,497) semuanya lebih besar dari batas kritis 0,10. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas yang berarti antar
variabel bebas tersebut.

¢ Nilai VIF untuk ketiga variabel juga berada di bawah batas kritis 10,
yaitu masing-masing 2,045; 1,815; dan 2,013, yang menguatkan

bahwa tidak ada masalah multikolinieritas dalam model.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi yang
digunakan bebas dari masalah atau tidak ada gejala multikolinieritas.
Variabel bebas yang digunakan tidak saling berkorelasi secara tinggi,

sehingga estimasi koefisien regresi dapat dianggap stabil dan dapat
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diandalkan untuk interpretasi pengaruh terhadap variabel dependen Green

Purchase Intention.

4.4.1 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas adalah pengujian yang bertujuan untuk
mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians
residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Artinya, uji ini
melihat apakah varians kesalahan (residual) konstan (homoskedastisitas)
atau berubah-ubah (heteroskedastisitas) pada berbagai nilai prediktor.

Heteroskedastisitas terjadi apabila varians residual tidak konstan,
yang menandakan Kketidakteraturan dalam model regresi dan dapat
menyebabkan estimasi koefisien regresi menjadi tidak efisien dan uji
signifikansi menjadi tidak valid. Dalam pengujian ini menggunakan Uji
Glejser yaitu dengan cara melakukan regresi nilai absolut residual terhadap

variabel independen.
Tabel 4.14 Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistic
Model B Std.Error Beta T Sig. | Tolerance | VIF
(Constant) 4.168 1.297 3.214 | .002
Green .030 .052 .080 570 | .570 489 | 2.045
Marketing
Green -.023 .045 -.067 | -501| .617 551 | 1.815
Product
Knowledge
Green Trust -.091 .049 -.263 - .063 497 | 2.013
1.881

a. Dependent Variable: ABS

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan dari tabel, variabel Green Marketing, Green Product
Knowledge, dan Green Trust memiliki nilai signifikansi (Sig.) berturut-turut
sebesar 0,570; 0,617; dan 0,063. Semuanya memiliki nilai signifikansi lebih
besar dari 0,05 (kecuali Green Trust yang mendekati tetapi masih >0,05),
sehingga tidak ada indikasi heteroskedastisitas yang signifikan pada model

ini. Hal tersebut berarti varians residual adalah konstan (homoskedastisitas)
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dan model regresi memenuhi asumsi homoskedastisitas. Dengan kata lain,
tidak terjadi masalah heteroskedastisitas pada model regresi yang diuji, yang

mengindikasikan bahwa error tersebar secara merata di seluruh pengamatan.

4.5 Analisis Kuantitatif
4.5.1 Analisis Regresi Linear Berganda

Pada penelitian ini, analisis regresi linear berganda digunakan untuk
menguji sejauh mana pengaruh green marketing, green product knowledge
dan green trust terhadap green purchase intention. Metode ini diterapkan
ketika terdapat setidaknya tiga variabel independen yang berperan dalam

analisis. Berikut adalah hasil analisis regresi linier berganda penelitian ini:

Tabel 4.15 Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Unstandardized | Standardized Collinearity

Coefficients Coefficients Statistic
Model B Std.Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
(Constant) 2.036 2.026 1.005 | .317
Green .070 .081 .066 | .862 | .391 489 | 2.045
Marketing
Green .295 .071 298 | 4.149 | <,001 551 | 1.815
Product
Knowledge
Green Trust .590 .076 588 | 7.777 | <,001 497 | 2.013
a. Dependent Variable: Green Purchase Intention

Sumber : Data Diolah (2025)
Y =2,036 + 0,070X1 + 0,295X2 + 0,590X3

Penjelasan yang terperinci dari persamaan tersebut dapat diuraikan
sebagai berikut:

1. Konstanta 2,036 mengandung arti apabila variabel independen yang terdiri
dari green marketing, green product knowledge dan green trust dianggap
tidak ada atau dianggap konstan, maka variabel green purchase intention
berada pada nilai 2,036. Dalam konteks penelitian, secara praktis hal ini
menunjukkan bahwa tanpa ada pengaruh dari variabel green marketing,
green product knowledge dan green trust, kemungkinan terjadinya minat

beli hijau akan mengalami penurunan. Artinya, hal ini menegaskan betapa
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pentingnya elemen-elemen pemasaran yang dianalisis dalam model
tersebut untuk mendorong hasil yang positif dalam minat beli.

2. Koefisien regresi X1 (green marketing) 0,070 mengandung arti bahwa
setiap penambahan satu poin variabel green marketing akan meningkatkan
minat beli hijau sebesar 0,070, dengan variabel bebas lainnya dianggap
konstan.

3. Koefisien regresi X2 (green product knowledge) 0,295 mengandung arti
bahwa setiap penambahan satu poin variabel green product knowledge
akan meningkatkan minat beli hijau sebesar 0,295, dengan variabel bebas
lainnya dianggap konstan.

4. Koefisien regresi X3 (green trust) 0,590 mengandung arti bahwa setiap
penambahan satu poin variabel green trust akan meningkatkan minat beli

hijau sebesar 0,590, dengan variabel bebas lainnya dianggap konstan.

4.5.2 Uji Hipotesis
4.5.2.1 Uji Statistik t
Uji statistik t adalah uji yang digunakan untuk menguji pengaruh
variabel independen yaitu green marketing, green product knowledge dan
green trust secara parsial (satu per satu) terhadap green purchase intention
dalam analisis regresi. Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah masing-
masing variabel bebas memberikan kontribusi yang signifikan terhadap

variabel terikat.

Tabel 4.16 Uji Statistik t

Coefficients?

Unstandardized™™ | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistic
Model B Std.Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
(Constant) 2.036 2.026 1.005 | .317
Green .070 .081 .066 .862 | .391 489 | 2.045
Marketing
Green .295 071 298 | 4.149 | <,001 551 | 1.815
Product
Knowledge

61



Green Trust | 590 | .076 | 588 | 7.777 | <,001 | 497 | 2.013

a. Dependent Variable: Green Purchase Intention

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan tabel tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa:

1. Nilai koefisien regresi (beta) positif (0,070; 0,295; 0,590), yang
menunjukkan arah hubungan positif antara variabel independen dan
dependen. Artinya, jika variabel independen meningkat, variabel
dependen juga meningkat.

2. Nilai t hitung untuk variabel green marketing lebih kecil dari nilai t
tabel (0,862 < 1,984) pada level signifikansi 5%. Nilai sig. untuk
variabel green marketing yaitu 0,391 > 0,05 sehingga berdasarkan
acuan dasar pengambilan keputusan untuk uji t, maka Ho diterima
dan Ha ditolak artinya green marketing tidak berpengaruh positif
signifikan terhadap minat beli hijau.

3. Nilai t hitung untuk variabel green product knowledge lebih besar
dari nilai t tabel (4,194 >1,984) pada level signifikansi 5%. Nilai
sig. untuk variabel green product knowledge yaitu 0,000 < 0,05
sehingga berdasarkan acuan dasar pengambilan keputusan untuk uji
t, maka Ho ditolak dan H. diterima yang artinya green product
knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
hijau.

4. Nilait hitung untuk variabel green trust lebih besardari nilai t tabel
(7,777 >1,984) pada level signifikansi 5%. Nilai sig. untuk variabel
green trust yaitu 0,000 < 0,05 sehingga berdasarkan acuan dasar
pengambilan keputusan untuk uji t, maka Ho ditolak dan Ha diterima
yang artinya green trust berpengaruh positid dan signifikan

terhadap minat beli hijau.

4.5.2.2 Uji Statistik F
Uji hipotesis statistik F adalah uji yang digunakan untuk

mengetahui apakah secara simultan (bersama-sama) variabel
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independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen dalam

sebuah model regresi. Dengan kata lain, uji F menguji kelayakan model

regresi secara keseluruhan.

Tabel 4.17 Uji Statistik F

ANOVA?
Model Sum of df Mean F. Sig.
Squares Square
1 Regression 696.852 3 232.284 | 85.311 | <,001P
Residual 261.388 96 2.723
Total 958.240 99
a. Dependent Variable: Green Purchase Intention
b. Predictors: (Constant), Green Trust, Green Product Knowledge, Green
Marketing

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan tabel, hasil dari uji ANOVA atau F test
menunjukkan bahwa nilai F hitung lebih besar dari F tabel (F 85,311 >
2,70), sehingga hipotesis nol (tidak ada pengaruh simultan) ditolak dan
hipotesis alternatif diterima. Nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih
kecil dari 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa green marketing, green
product knowledge dan green trust memiliki pengaruh positif yang
signifikan secara simultan terhadap minat beli hijau dan pada hipotesis
4 diterima. Namun, ketidaksignifikanan secara parsial dapat terjadi
akibat adanya interaksi yang kuat antara variabel green marketing, green
product knowledge dan green trust, sehingga sulit untuk mengisolasi
kontribusi masing-masing variabel. Hal tersebut bisa juga diartikan
bahwa konsumen cenderung merespons berbagai faktor minat beli hijau

sebagai satu kesatuan, bukan secara terpisah.

4.5.2.3 Uji Koefisiensi Determinasi (R?)

Koefisien determinasi atau R2? adalah ukuran statistik yang
digunakan dalam analisis regresi untuk menentukan seberapa besar
proporsi variasi atau perubahan pada variabel dependen (terikat) yang
dapat dijelaskan oleh variabel independen (bebas) secara bersama-sama

dalam model regresi.
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Tabel 4.18 Uji Koefisiensi Determinasi R?

ANOVA?
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 .8532 727 719 1.65009
a. Predictors: (Constant), Green Trust, Green Product Knowledge, Green Marketing

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi seperti pada tabel
4.14 dapat diambil kesimpulan bahwa besar Adjusted R square sebesar
0,719 atau sebesar 71,9% variasi perubahan variabel minat beli hijau
dapat dijelaskan oleh variasi dalam variabel green marketing, green
product knowledge, dan green trust. Sementara sisanya sebesar 28,1%
dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak digunakan dalam

penelitian ini.

4.6 Pembahasan

4.6.1 Pengaruh Pemasaran Hijau terhadap Minat Beli Hijau

Hasil analisis penelitian menunjukkan pemasaran hijau tidak
berpengaruh positif terhadap minat beli hijau. Hal tersebut menjelaskan
bahwa strategi pemasaran hijau yang diterapkan oleh AQUA tidak
memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli hijau
konsumen. Dengan hasil tersebut, hipotesis (H1) yang menyatakan bahwa
pemasaran hijau berpengaruh positif terhadap minat beli hijau ditolak.
Penjelasan dari hasil ini adalah bahwa konsumen AQUA di lokasi penelitian
belum merasakan keberhasilan program pemasaran hijau secara langsung
dalam mendorong keinginan mereka untuk membeli produk berlabel ramah
lingkungan. Meskipun perusahaan telah mengomunikasikan inisiatif-
inisiatif lingkungan, seperti penggunaan kemasan daur ulang, edukasi
lingkungan, atau promosi ramah lingkungan lainnya, hal ini belum cukup
efektif membentuk persepsi konsumen terhadap nilai tambah keberlanjutan
produk. Hasil ini juga memperkuat kemungkinan bahwa terdapat faktor-

faktor lain yang lebih dominan mempengaruhi minat beli, seperti harga,
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ketersediaan produk, atau persepsi merek AQUA yang sudah kuat sebagai
air minum kemasan terkemuka.

Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian Mendrofa dkk.
(2023), hasil pembahasan dalam artikel jurnal tersebut, green marketing
(pemasaran hijau) tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli
(purchase intention) mahasiswa pada produk air minum dalam kemasan
merek Ades. Green marketing hanya signifikan terhadap environment
attitude (sikap lingkungan). Meskipun green marketing memberikan
edukasi serta membentuk sikap lingkungan positif, hal tersebut belum
cukup kuat mendorong mahasiswa untuk langsung berniat membeli produk.
Prioritas mereka lebih pada faktor lain seperti brand awareness (kesadaran
merek), harga, kualitas, dan faktor fungsional produk. Sehingga, kampanye
atau pesan-pesan pemasaran hijau yang disampaikan perusahaan belum
menjadi alasan utama bagi mahasiswa dalam menentukan pilihan brand air

minum dalam kemasan.

4.6.2 Pengaruh Pengetahuan Produk Ramah Lingkungan terhadap
Minat Beli Hijau

Hasil analisis penelitian menunjukkan pengetahuan produk ramah
lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli hijau.
Maka dari itu hipotesis (H2) yang menyatakan bahwa pengetahuan produk
ramah lingkungan atau green product knowledge berpengaruh positif
terhadap minat beli diterima. Hal tersebut menjelaskan bahwa konsumen
yang memiliki pengetahuan yang cukup tentang produk ramah lingkungan
akan lebih memahami fungsi, manfaat, dan atribut produk tersebut dalam
melindungi lingkungan secara berkelanjutan.

Pengetahuan ini menumbuhkan kesadaran dan kepedulian pada isu-
isu lingkungan, sehingga konsumen terdorong untuk memilih produk yang
memberikan dampak positif bagi lingkungan. Secara spesifik, semakin
tinggi pengetahuan konsumen mengenai produk ramah lingkungan,
semakin besar pula pemahaman mereka tentang bagaimana produk tersebut

mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan, seperti mengurangi
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pencemaran dan penggunaan bahan berbahaya. Pemahaman ini memicu
sikap peduli dan tanggung jawab terhadap pelestarian lingkungan, yang
pada akhirnya meningkatkan minat beli terhadap produk ramah lingkungan
atau green product. Selain itu, pengetahuan ini juga mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap kualitas dan kebermanfaatan produk.

Pada produk AMDK merek AQUA, sebagai salah satu produk
minuman kemasan, pengetahuan konsumen mengenai aspek ramah
lingkungan seperti penggunaan bahan kemasan yang dapat didaur ulang
atau proses produksi yang hemat energi dapat memperkuat motivasi
konsumen untuk membeli AQUA sebagai produk hijau. Dengan demikian,
strategi edukasi dan peningkatan pengetahuan tentang keunggulan produk
ramah lingkungan AQUA dapat meningkatkan minat beli hijau konsumen
terhadap produk tersebut.

Hasil pada penelitian ini sejalan dengan penelitian dari Indrawati &
Suparna (2015) dan Wang et al. (2019) yang menunjukkan bahwa green
product knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
hijau.

4.6.3 Pengaruh Kepercayaan Hijau terhadap Minat Beli Hijau

Hasil analisis penelitian menunjukkan kepercayaan hijau
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli hijau. Maka dari itu
hipotesis (H3) yang menyatakan bahwa kepercayaan hijau atau green trust
berpengaruh positif terhadap minat beli diterima. Hal tersebut menunjukkan
bahwa strategi perusahaan seperti AQUA yang membangun dan
mempertahankan kepercayaan hijau melalui transparansi, edukasi mengenai
keunggulan produk, dan komitmen nyata terhadap praktik ramah
lingkungan mampu meningkatkan minat beli hijau konsumen secara
signifikan.

Kepercayaan hijau (green trust) memiliki peran yang sangat
penting dalam mendorong konsumen untuk memiliki minat beli terhadap
produk ramah lingkungan. Dengan kata lain, ketika konsumen merasa yakin

dan percaya bahwa produk tersebut benar-benar memenuhi klaim ramah
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lingkungan serta memberikan manfaat nyata bagi pelestarian lingkungan,
maka mereka akan lebih termotivasi untuk membeli produk tersebut.
Kepercayaan ini mengurangi keraguan dan persepsi risiko konsumen saat
berbelanja produk hijau, sehingga konsumen merasa nyaman, aman, dan
yakin dalam melakukan pembelian. Sebagai hasilnya, konsumen tidak
hanya tertarik untuk mencoba produk ramah lingkungan, tetapi juga
cenderung loyal dan memiliki niat beli ulang yang tinggi terhadap produk
tersebut. Selain itu, kepercayaan hijau berfungsi sebagai penghubung antara
persepsi konsumen terhadap nilai hijau produk dengan niat beli mereka.
Artinya, semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap keaslian dan
kredibilitas produk hijau, semakin besar pula minat beli hijau yang akan
muncul.

Hasil pada penelitian ini sejalan dengan penelitian dari Chairy &
Alam (2019) dan Pratama (2014) yang menunjukkan bahwa green trust

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli hijau.

4.6.4 Pengaruh Pemasaran Hijau, Pengetahuan Produk Ramah
Lingkungan dan Kepercayaan Hijau terhadap Minat Beli Hijau

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa secara simultan,
pemasaran hijau, pengetahuan produk ramah lingkungan, dan kepercayaan
hijau memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli hijau
konsumen. Maka dari itu hipotesis (H4) yang menyatakan bahwa pemasaran
hijau, pengetahuan produk ramah lingkungan dan kepercayaan hijau
berpengaruh positif terhadap minat beli diterima Hal ini berarti ketiga
variabel tersebut secara bersama-sama berkontribusi dalam mendorong
konsumen untuk lebih tertarik dan berminat melakukan pembelian produk
hijau, khususnya pada produk AQUA.

Secara simultan, pemasaran hijau berperan sebagai strategi
komunikasi dan promosi yang mengedukasi serta memotivasi konsumen
mengenai pentingnya penggunaan produk ramah lingkungan. Pemasaran
hijau ini menjadi dasar dalam membangun pengetahuan konsumen yang

lebih mendalam tentang atribut-atribut ramah lingkungan pada produk
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Aqua, misalnya kemasan yang dapat didaur ulang, proses produksi yang
berkelanjutan, serta komitmen AQUA terhadap pelestarian lingkungan.

Pengetahuan produk ramah lingkungan yang meningkat ini
membantu konsumen memahami manfaat nyata dan kontribusi positif
produk terhadap lingkungan. Pemahaman tersebut menumbuhkan
kesadaran hijau yang kuat dan menjadi landasan kognitif untuk membentuk
minat beli hijau.

Selain itu, kepercayaan hijau yang dibangun melalui transparansi
informasi, bukti nyata komitmen perusahaan, dan reputasi produk yang
terpercaya semakin memperkuat motivasi konsumen untuk membeli.
Kepercayaan hijau mereduksi keraguan dan persepsi risiko konsumen,
sehingga menimbulkan rasa aman dan keputusan pembelian yang lebih
yakin dan berkelanjutan.

Sinergi ketiga variabel ini menjelaskan mengapa secara bersama-
sama mereka memiliki pengaruh yang signifikan dan positif dalam
meningkatkan minat beli hijau. Interaksi antara pemasaran hijau yang
efektif, tingkat pengetahuan yang cukup, dan kepercayaan yang kuat
menciptakan kondisi ideal agar konsumen merasa terdorong untuk memilih
produk AQUA yang ramah lingkungan.

Dengan kata lain, ketiga faktor ini tidak berdiri sendiri melainkan
saling melengkapi dan memperkuat satu sama lain sehingga mampu
mempengaruhi niat beli hijau konsumen secara simultan. Oleh karena itu,
perusahaan perlu mengintegrasikan ketiga aspek ini secara holistik dalam
strategi pemasaran mereka untuk mencapai hasil terbaik dalam mendorong
perilaku pembelian produk hijau.

Hasil pada koefisieen determinasi menunjukkan 71,9% variasi atau
perubahan pada variabel minat beli hijau dapat dijelaskan oleh variasi
dalam ketiga variabel bebas tersebut (green marketing, green product
knowledge, dan green trust). Ini menandakan bahwa model regresi yang
digunakan memiliki kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan

perubahan minat beli hijau. Namun, terdapat 28,1% variasi yang belum
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dijelaskan oleh variabel dalam penelitian ini, yang kemungkinan

dipengaruhi oleh faktor lain di luar model yang diuji.
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam
penelitian mengenai pengaruh pemasaran hijau, pengetahuan produk ramah
lingkungan, dan kepercayaan hijau terhadap minat beli hijau pada konsumen

produk AQUA, dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut:

a. Pengaruh Simultan
Secara simultan, pemasaran hijau, pengetahuan produk ramah
lingkungan, dan kepercayaan hijau berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli hijau konsumen AQUA. Hal ini menunjukkan
bahwa ketiga variabel tersebut secara bersama-sama mampu mendorong
minat beli produk ramah lingkungan.

b. Pengaruh Parsial

1. Pemasaran hijau secara parsial tidak memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap minat beli hijau. Ini menunjukkan
bahwa meskipun pemasaran hijau memberikan dampak secara
keseluruhan, pengaruhnya tidak langsung kuat tanpa didukung
oleh pengetahuan dan kepercayaan konsumen.

2. Pengetahuan produk ramah lingkungan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli hijau. Konsumen yang memiliki
pengetahuan yang baik tentang aspek lingkungan dari produk
AQUA cenderung memiliki minat beli yang lebih tinggi.

3. Kepercayaan hijau juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli hijau. Keyakinan konsumen terhadap
komitmen AQUA dalam hal ramah lingkungan mampu

meningkatkan loyalitas dan niat beli hijau.
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c. Implikasi
Hasil penelitian tersebut mengindikasikan bahwa pemasaran hijau harus
dikombinasikan dengan strategi peningkatan pengetahuan produk dan
pembangunan kepercayaan konsumen agar efektif dalam mendorong

perilaku pembelian hijau.

5.2 Saran
a. Bagi Perusahaan AQUA

Perlu meningkatkan program edukasi dan penyuluhan yang
berfokus pada meningkatkan pengetahuan konsumen tentang atribut dan
manfaat produk ramah lingkungan AQUA, seperti proses produksi
berkelanjutan dan kemasan daur ulang. Tingkatkan visibilitas dan
edukasi mengenai ecolabel yang disertakan pada kemasan produk
AQUA. Misalnya, menambahkan informasi yang lebih jelas dan
menarik tentang arti ecolabel dan manfaatnya bagi lingkungan sehingga
konsumen lebih mudah memahami nilai tambah produk.

Fokus pada kampanye edukatif yang transparan dan bisa
membangun kepercayaan konsumen secara emosional dan rasional,
misalnya memperlihatkan dampak nyata pengurangan plastik dan
penggunaan bahan daur ulang. Lanjutkan dan perluas kampanye seperti
#BijakBerplastik dengan konten yang lebih interaktif dan mengajak
partisipasi aktif konsumen, misalnya lomba ide pengelolaan sampah
plastik atau program daur ulang yang melibatkan komunitas.
Perluas kolaborasi dengan lembaga lingkungan dan komunitas untuk
memperkuat kredibilitas dan eksposur program green marketing
AQUA.

b. Bagi Konsumen
Disarankan untuk lebih aktif mencari informasi dan meningkatkan
pengetahuan terkait produk ramah lingkungan agar dapat membuat
keputusan pembelian yang lebih bertanggung jawab dan berwawasan

lingkungan. Memanfaatkan kepercayaan yang telah dibangun oleh
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merek seperti AQUA untuk memilih produk yang berkontribusi positif
terhadap kelestarian lingkungan.

Bagi Penelitian Selanjutnya

Disarankan untuk menambahkan variabel lain yang mungkin
mempengaruhi minat beli hijau, seperti sikap konsumen, harga produk,
green perceived risk, percevied price, pengalaman membeli
sebelumnya, atau faktor sosial budaya. Melakukan penelitian dengan
sampel dan lokasi yang lebih luas untuk mendapatkan gambaran yang
lebih representatif. Mengkaji strategi pemasaran hijau yang lebih
spesifik dan jenis media komunikasi yang paling efektif dalam

membangun pengetahuan dan kepercayaan konsumen.
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Lampiran No.1 Kuesioner

Kuesioner Penelitian

Pengaruh Pemasaran Hijau, Pengetahuan Produk Ramah Lingkungan dan
Kepercayaan Hijau terhadap Minat Beli Hijau
(Survei pada AMDK Merek AQUA)

Pertanyaan Screening

1. Apakah anda pernah mengonsumsi air minum dalam kemasan merek
AQUA?
a. Ya
b. Tidak

2. Program Studi?
a. Bisnis Digital
b. lainnya (terima kasih, anda tidak perlu melanjutkan pengisian

kuesioner)

3. Tahun Angkatan
a. 2021
b. 2022
c. 2023
d. 2024

e. Lainnya

Identitas Responden

1. Nama
2. Jenis kelamin
a. Laki-laki

b. Perempuan

XX



3. Berapakah usia anda saat ini?

a.
b.
C.
d.

<17 tahun
17 — 21 tahun
22 — 25 tahun
> 25 tahun

4. Nomor ShopeePay/Dana

Petunjuk Pengisian

Isilah pernyataan-pernyataan di bawah ini dengan memilih salah satu kode dari

jawaban yang tersedia sesuai dengan pengamatan Anda. Anda dapat memberi tanda

check list (v) pada kolom jawaban yang tersedia. Adapun makna kode dari jawaban

pada kuesioner ini ialah:

Tanda Keterangan Skor
STS Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
N Netral 3
S Setuju 4
SS Sangat Setuju 5
PERNYATAAN PENELITIAN
NO | PERNYATAAN PENILAIAN
STS|TS |N SS

Pemasaran Hijau (Green Marketing) (Devina dkk., 2022)

1 Produk AQUA memiliki citra merek yang
ramah lingkungan
2 Produk AQUA menyertakan ecolabel pada

kemasan produk mereka

XXi



3 Harga produk AQUA sesuai dengan
kontribusi terhadap kelestarian lingkungan

4 Harga produk AQUA sesuai dengan
kualitas bahan yang digunakan

5 Produk AQUA mudah didapatkan

6 Iklan produk AQUA menginformasikan
kredibilitas produk sebagai produk yang
ramah lingkungan

7 Pesan informatif tentang AQUA sebagai
produk yang ramah lingkungan

8 Pesan AQUA mengajak konsumen untuk

berpartisipasi dalam kelestarian lingkungan

Pengetahuan Produk Ramah Lingkungan (Green Product Knowledge) (Ojiaku
dkk., 2018)

1

Saya memahami cara memperoleh
informasi mengenai aspek lingkungan pada

merek ramah lingkungan.

2 Saya mengetahui produk-produk yang
berhubungan dengan pelestarian
lingkungan

3 Saya mampu menyebutkan beberapa
merek saat membahas produk ramah
lingkungan

4 Saya mengetahui produk yang terbuat dari
bahan yang dapat didaur ulang.

5 Saya familiar dengan produk hijau atau
produk ramah lingkungan

6 Saya merasa khawatir jika produk yang

digunakan dapat merusak lingkungan.

XXii




7 Saya mengetahui dampak lingkungan yang
ditimbulkan oleh produk yang dibeli dan
digunakan

8 Saya mengetahui bahwa produk ramah
lingkungan dapat menjadi investasi jangka
panjang bagi kelestarian lingkungan dan

kesehatan manusia

Kepercayaan Hijau (Green Trust) (Chen Y., 2010)

1 Komitmen merek AQUA terhadap
lingkungan dapat dipercaya.

2 Konsumen yakin bahwa produk AQUA
mampu  berkontribusi pada perbaikan

lingkungan secara umum.

3 Klaim lingkungan yang disampaikan
produk AQUA secara umum dapat

dipercaya.

4 Produk AQUA menunjukkan kepedulian
terhadap lingkungan sesuai  dengan

ekspektasi saya

5 Produk AQUA memenubhi janji dan
komitmen yang dibuat terkait aspek

lingkungan.

6 Saya yakin kinerja produk AQUA dalam

menjaga lingkungan dapat diandalkan

7 Saya percaya produk AQUA aman dan

ramah lingkungan

8 Saya percaya reputasi produk AQUA
dalam hal kepedulian terhadap lingkungan

sangat baik.

Minat Beli Hijau (Green Purchase Intention) ) (Devina dkk., 2022)

XXiii



Saya berencana membeli produk AQUA
karena saya berniat membeli produk yang

ramah lingkungan.

Saya berharap membeli produk AQUA di
masa depan karena kontribusi AQUA
terhadap kelestarian lingkungan.

Saya merasa senang membeli produk
AQUA karena produk tersebut ramah

lingkungan.

Saya mencari informasi terkait kelestarian
lingkungan dari AQUA.

Saya tertarik membeli produk AQUA
karena Kklaim ramah lingkungan yang

dimilikinya

Saya merasa AQUA memberikan solusi
yang ramah lingkungan untuk kebutuhan

air minum

Saya berniat menggunakan produk Aqua

yang mendukung kelestarian lingkungan

Saya tertarik membeli produk AQUA
karena perusahaan peduli pada isu

lingkungan

Lampiran No.2 Data Tabulasi 100 Responden

GM 1 GM2 GM3 GM 4 GM5 GM M M GM
3 4 4 4 5 3 4 4 31
5 4 4 5 4 4 5 5 36
5 4 5 4 5 5 4 4 36
5 4 5 5 5 5 5 4 38
5 5 5 4 5 5 4 5 38




35
35

36
35
35

37
33
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29
35

36
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33
32
37
36
32

28
30
37
33
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35
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30
30
36
32
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38
29
35

40
33
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34
40
30
30
24
37
35
37
34
29
37
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34
35
33
33
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31

29
31

36
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27

31
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34
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39
36
31
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33
29
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GPK 8

GPK 7

GPK 6

GPK 5

GPK 4

GPK 3

GPK 2

GPK 1
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