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IBM SPSS Statistics to determine the partial and simultaneous effects between
variables. The results of the study indicate that partially and simultaneously,
Green Marketing and Brand Image have a positive and significant effect on
Purchasing Decisions (sig. <0.05). The Adjusted R? value of 0.801 indicates
that 80.1% of the variation in purchasing decisions can be explained by both
variables, while the remaining 19.9% is influenced by other factors outside this
study. These findings prove that the implementation of consistent green
marketing strategies and the formation of a strong brand image can increase
consumer trust, interest, and purchasing decisions. Based on these results, it is
recommended that Dessy&Ru Stores continue to maintain and develop
innovative green marketing programs and strengthen brand image through
promotions, product quality, and excellent service to maintain customer loyalty
and increase competitiveness in the market

Keywords: Green Marketing, Brand Image, Purchasing Decision

Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Green Marketing dan Citra Merek terhadap Keputusan
Pembelian pada Toko Dessy&Ru di Jakarta Barat. Metode yang digunakan adalah kuantitatif asosiatif
dengan 90 responden yang dipilih melalui purposive sampling. Data dianalisis menggunakan regresi linear
berganda dengan bantuan IBM SPSS Statistics untuk mengetahui pengaruh parsial dan simultan
antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial maupun simultan, Green Marketing dan
Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (sig. < 0,05). Nilai Adjusted
R? sebesar 0,801 mengindikasikan bahwa 80,1% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua
variabel, sedangkan 19,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Temuan ini
membuktikan bahwa penerapan strategi pemasaran hijau yang konsisten dan pembentukan citra merek yang
kuat dapat meningkatkan kepercayaan, minat, dan keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil
tersebut, disarankan agar Toko Dessy&Ru terus mempertahankan dan mengembangkan program pemasaran
hijau yang inovatif serta memperkuat citra merek melalui promosi, kualitas produk, dan layanan prima guna
menjaga loyalitas pelanggan serta meningkatkan daya saing di pasar

Kata Kunci : Green Marketing, Citra Merek, Keputusan Pembelian
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PENDAHULUAN

Dalam konteks industri air minum dalam kemasan (AMDK), aqua, sebagai salah satu
pemimpin pasar di indonesia, telah lama berupaya membangun citra merek yang solid dengan
mengedepankan inisiatif keberlanjutan. Program-program seperti "Aqua Lestari" yang berfokus
pada pengelolaan sumber daya air dan daur ulang kemasan, serta kampanye edukasi lingkungan,

telah menjadi bagian integral dari komunikasi merek mereka
Tabel 1.1 Data Penjualan Aqua Toko Dessy&Ru Tahun 2024

No. | Bulan | Konsumen Target 2024 Realisasi %o

1 Jamuari 11 Fp. 60.000.000 Fp 49.136.000 Tidak Tercapai £1.93%
2 Februari 8 Bp. 60.000.000 Rp 47.378.000 Tidak Tercapar | 78 .96%
3 Maret 8 Bp. 60.000.000 Bp 43315000 Tidak Tercapar | 72 54%
4 April 10 Fp. 60.000.000 Fp 47.171.000 Tidak Tercapar | 78.62%
] Tlei 8 Fp. 60.000.000 Rp.44 527 000 Tidak Tercapar | 74.21%
6 Jumni 10 Fp. 60.000.000 Rp 47 360.000 Tidak Tercapar | 78.93%
7 Juli ] Rp. 60.000.000 Ep.43.630.000 Tidak Tercapai | 72,73%
8 Agustus 10 Bp. 60.000.000 Rp 52335000 Tidak Tercapar | £7.23%
9 | September 11 Bp. 60.000.000 Bp 51.564 (00 Tidak Tercapar | £504%
10 Olctober 3 Fp. 60.000.000 Rp 40 480.000 Tidak Tercapar | &7 48%
11 | Movember 8 Fp. 60.000.000 Rp 48 820.000 Tidak Tercapar | £3.03%
12 | Desember 11 Rp. 60.000.000 Ep.53.061.000 Tidak Tercapai | 88.43%

Total 116 Ep. 600.000.000 Ep. £70.026.000 Tidak Tercapai | %500%

Sumber : Data Penjualan Aqua Toko Deszy&BRu, 20235

Berdasarkan Tabel 1.1 di atas dari 116 populasi yaitu dalam dunia bisnis yang semakin
kompetitif, pencapaian target penjualan menjadi indikator penting dalam menilai kinerja suatu
perusahaan atau pelaku usaha. Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) merupakan salah satu produk
yang memiliki tingkat konsumsi tinggi di masyarakat, terutama di wilayah perkotaan seperti Jakarta
Barat. Meskipun demikian, tidak semua produk AMDK mampu mencapai target penjualan yang
telah ditetapkan, sebagaimana terjadi pada Toko Dessy&Ru.

Berdasarkan data penjualan tahun 2024, Toko Dessy&Ru menetapkan target penjualan
sebesar Rp. 60.000.000 setiap bulannya, dengan total target tahunan sebesar Rp. 600.000.000.
Namun, realisasi penjualan selama 12 bulan hanya mencapai Rp. 570.026.000 atau sebesar 95%
dari target, yang berarti target tidak tercapai secara keseluruhan. Bahkan, jika dilihat per bulan,
seluruh bulan mengalami ketidaktercapaian target, dengan pencapaian terendah terjadi pada bulan
Oktober sebesar 67,48%.

Hal ini menunjukkan adanya permasalahan yang perlu dianalisis lebih lanjut, terutama terkait
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini, dua variabel
yang diperkirakan memiliki peran penting adalah green marketing dan citra merek. Green
marketing mencerminkan strategi pemasaran yang ramah lingkungan, yang semakin relevan di
tengah meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu-isu lingkungan. Sementara itu, citra merek
mencerminkan persepsi dan kesan konsumen terhadap suatu merek, yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian.

Data pembelian produk Aqua di Toko Dessy&Ru selama periode 2022 hingga 2024
menyajikan gambaran yang menarik mengenai dinamika penjualan ritel. Secara keseluruhan,
terlihat adanya tren penurunan volume pembelian unit Aqua dari tahun 2022 ke tahun 2023, yang
kemudian cenderung stagnan atau sedikit menurun kembali di tahun 2024. Pada tahun 2022, toko
ini mencatat volume pembelian bulanan yang lebih tinggi dan relatif stabil, seringkali melampaui
1300 unit, dengan puncak signifikan di bulan Juli dan Oktober. Volume pembelian di tahun 2023
menunjukkan penurunan yang jelas, berkisar di angka 1200-an unit per bulan, sementara tahun 2024
melanjutkan tren tersebut, bahkan mencapai titik terendah di bulan Oktober dengan hanya 1023
unit. Ini mengindikasikan adanya tantangan pasar atau pergeseran preferensi yang perlu dicermati
lebih mendalam oleh Toko Dessy&Ru.
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Tabel 1.3 Top Brand Indeks 2022-2024

No Merek TBI 2022 TBI 2023 TBI 2024
1 Ades 6,40% 5.30% 5,50%
2 Aqua 57.20% 35.10% 46.90%
3 Cleo 4.20% 4,20% 5,10%
4 Club 3,80% 3.50% 3.30%
5 Le Mineral 12, 50% 14,50% 18.80%

Sumber: fopbrand-award com

Data top brand index (TBI) dari tahun 2022 hingga 2024 memberikan perspektif yang lebih
mendalam mengenai dinamika citra merek aqua di benak konsumen. Meskipun aqua secara historis
memegang posisi dominan sebagai merek air minum dalam kemasan (AMDK) dengan TBI
tertinggi, trennya menunjukkan penurunan yang konsisten dan signifikan. Pada tahun 2021, TBI
Aqua mencapai 62,50%, namun terus menurun menjadi 57,20% pada tahun 2022, 55,10% pada
tahun 2023, dan anjlok drastis ke 46,90% pada tahun 2024.

Penurunan ini sangat kontras dengan peningkatan TBI yang dialami pesaing seperti Le
Mineral, yang melonjak dari 4,60 Penurunan TBI Aqua ini mengindikasikan adanya erosi pada
suatu citra merek tersebut di mata konsumen. Citra merek yang kuat merupakan aset vital bagi
perusahaan karena memengaruhi kepercayaan, loyalitas, dan pada akhirnya, keputusan pembelian.
Ketika citra merek menurun, konsumen cenderung mencari alternatif, bahkan jika merek tersebut
telah lama menjadi pilihan utama mereka. Data penjualan Aqua di toko Dessy&Ru yang menurun
selaras dengan tren penurunan TBI, menunjukkan bahwa melemahnya brand image Aqua
berkorelasi dengan penurunan volume penjualan. Terlebih lagi, konflik Israel-Palestina dan seruan
boikot yang intensif telah menciptakan gejolak signifikan dalam pasar konsumen, khususnya untuk
produkproduk multinasional yang dianggap memiliki afiliasi tertentu. Aqua, sebagai bagian dari
Danone, yang seringkali menjadi target boikot karena alasan tersebut, kemungkinan besar
merasakan dampak langsung dari kampanye ini. Keputusan pembelian konsumen tidak lagi hanya
didasarkan pada harga, kualitas, atau bahkan daya tarik dari produk green marketing dan citra merek
semata, melainkan juga dipengaruhi kuat oleh sentimen etis dan politis. Konsumen modern semakin
kritis dan memilih produk yang selaras dengan nilai-nilai mereka. Boikot telah mengikis loyalitas
merek dan mendorong konsumen untuk beralih ke alternatif lokal atau merek yang dianggap lebih
"netral" atau mendukung isu-isu yang mereka pedulikan, bahkan jika alternatif tersebut tidak
memiliki penawaran produk green marketing sekuat Aqua atau TBI setinggi Aqua di masa lalu.
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Tabel 1.4 Hasil Pra Survey Green Marketing (X1)

No

Pernyataan

Jumlah

"‘YES "W

Jumlah
L ND!T

Persentase

"YESH

Persentase

'I'FNOII

Kemasan daur ulang adalah
kemasan yvang terbuat dari bahan
vang dapat diproses kembali
menjadi produk baru setelah
digunakan, mengurangi kebutuhan
akan bahan baku baru dan limbah

18

12

60.0%

40.0%

Ini adalah langkah sederhana
namun penting untuk mencegah

pencemaran lingkungan

20

10

66.7%

33.3%

Mlan bersama-sama menjaga
kebersihan lingkungan demi masa
depan yvang lebih baik

19

11

63.3%

36.7%

Plastik sulit terurai dan menumpuk
di lingkungan, menceman tanah,
air, dan laut.

11

19

36.7%

63.3%

Tanggung jawab pengguna dalam
menjaga kelestarian sumber air dan
lingkungan sekitarnya, termasuk
mencegah pencemaran dan

kerusakan

18

12

650.0%

40.0%

Mengidentifikasi dan menyoroti
poin-poin di mana produk atan
layanan Anda lebih baik danpada
pesaing, seperti kualitas, harga,
fitur, layanan pelanggan, atau
pengalaman pengguna mendorong
prakiik ramah lingkungan.

Lh

83.3%

16.7%

Sumber : Data diclah peneliti, 2025

Prapenelitian atau prasurvei ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran awal mengenai
persepsi responden terhadap isu lingkungan dan penerapan green marketing, khususnya terkait
produk Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) seperti Aqua. Hasil dari enam pernyataan
menunjukkan beragam tingkat pemahaman, kepedulian, dan kesadaran responden terhadap isu-isu

keberlanjutan.

Pada pernyataan pertama, sebanyak 60% responden menyatakan setuju (Yes) bahwa kemasan
daur ulang merupakan solusi penting untuk mengurangi limbah dan ketergantungan pada bahan
baku baru. Hal ini menunjukkan adanya pemahaman awal dari mayoritas responden mengenai

konsep dasar kemasan ramah lingkungan.
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Tabel 1.5 Hasil Pra Survey Citra Merek (X2)

No Pernyataan "Yes" "No" %0 Yes % No

Citra merek vang buruk dapat
menurunkan kepercayaan
konsumen terhadap kualitas
produk Aqua.

Persepsi negatif terhadap merek
2 {Aqua membuat konsumen ragu 23 7 T6. 7% 23.3%
dalam melakukan pembelian.

25 5 83 3% 16.7%

Citra merek vang lemah dapat
menyebablan konsumen lebih
mudah berpindah ke merek
pesaing

23 7 76.7% 23.3%

Kurangnyva asosiasi positif

terhadap merek mengurangi B B
4 loyalitas pelanggan dalam 18 12 60.0% 40.0%
jangka panjang.

Merek dengan citra negatif sulit
5 imembangun hubungan 23 7 T6_ 7% 23 3%
emosional dengan konsumen.

Citra merek vang tidak sesuai
dengan harapan konsumen
dapat menghambat
pertumbuhan penjualan

Citra merek vang tidak
konsisten dapat menmnimbulkan
kebingungan di kalangan
konsumen.

21 9 70.0% 30.0%

22 g 73.3% 26, 7%

Merek vang dipersepsikan
negatif cenderung sulit
bersaing, meskipun memiliki
kualitas produk vang

baik sumber air vang alami dan
jernih.

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

24 6 20.0% 20.0%

Berdasarkan data hasil survei terhadap 30 responden, diperoleh pemahaman mengenai
persepsi konsumen terhadap dampak negatif dari citra merek. Secara umum, mayoritas responden
menyatakan setuju bahwa citra merek yang negatif dapat memberikan pengaruh yang merugikan
terhadap keputusan pembelian.

Sebanyak 83,3% responden menyatakan setuju, menunjukkan bahwa citra merek sangat
memengaruhi kepercayaan konsumen. Jika sebuah merek dipersepsikan buruk, maka konsumen
cenderung meragukan kualitas produk yang ditawarkan, meskipun secara nyata produk tersebut
berkualitas baik.

Sebanyak 76,7% responden menyetujui bahwa persepsi negatif dapat menimbulkan
keraguan saat membeli. Ini menunjukkan bahwa kesan awal terhadap merek sangat menentukan
keputusan akhir konsumen dalam memilih produk

Pernyataan ini juga disetujui oleh 76,7% responden, yang menandakan bahwa citra merek
yang tidak kuat atau tidak membekas di benak konsumen membuat mereka mudah beralih ke produk
lain yang memiliki citra lebih positif atau menarik.

Kajian Pustaka
1. Green Marketing
Menurut Amerika Marketing dalam Salam & Sukiman (2021) , pemasaran hijau, atau
pemasaran hijau, adalah dinamika pasar yang mencakup perubahan orientasi perilaku
konsumen yang lebih peduli terhadap lingkungan, atau konsumen hijau. Dinamika ini
mendorong pemasar untuk menggunakan pendekatan pemasaran produk yang bertanggung
jawab dan ramah.
2. Citra Merek
Menurut Tjiptono dalam Pratama dan Pudjoprastyono (2023), citra merek adalah
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deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek (Brand
Image) adalah pengamatan dan kepercayaan yang digenggam konsumen, seperti yang
dicerminkan di asosiasi atau di ingatan konsumen.
3. Keputusan Pembelian

Menurut Tjiptono dalam Todar dkk. (2020), keputusan pembelian merupakan
serangkaian proses yang berawal dari konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi
tentang produk atau merek tertentu dan mengevaluasi produk atau merek tersebut seberapa baik
masingmasing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian serangkaian
proses tersebut mengarah kepada keputusan pembelian.

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA , *

METODE PENELITIAN

Penelitian ini melalui metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan penelitian asosiatif ini
bertujuan untuk mendeksripsikan atau menjelaskan peristiwa atau suatu kejadian yang terjadi
dengan menggunakan angka-angka dan untuk membuktikan seberapa besar pengaruh green
marketing (X1) dan citra merek (X3) terhadap keputusan pembelian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Uji Validitas
Menurut Sugiyono (2020), validitas mengacu pada derajat kesesuaian antara data yang secara
jelas terdapat pada objek penelitian dengan data yang dapat diperoleh peneliti. Sesuai dengan
ungkapan valid berarti terdapat kesamaan antara data yang dikumpulkan dengan data yang
sesungguhnya. Artinya suatu instrumen atau alat ukur dikatakan asli apabila data yang
dihasilkannya secara akurat mencerminkan kenyataan yang diukurnya.

Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas

P Corrected Item-
Variabel Total Correlation Keterangan
X11 0703 “Walid
X1z 0.738 “Walid
X13 0. 740 “Walid
Xi4 D683 “Walid
Green Marketing XNis 0649 Walid
X1y Xis 0.777 Walid
X1y 0682 Walid
Xis 0618 alid
X1 0701 Salid
X1 0.671 “alid
X1 0.706 “Walid
Xaz 0722 “Walid
Xa3 0.690 “Walid
Citra Merek X4 0755 “Walid
X2) X2s 0.703 “alid
Xis 0818 Walid
X7 0740 Salid
Xzs 0.5648 Talid
X0 0729 “Walid
Xz Q.TE3 “Walid
Y11 0.679 “Walid
Yiz 0689 “Walid
Keputusan Yis U.ﬁﬁf "‘u’all:.d
Pembelian Y14 0.697 Walid
(Y) Yis 0.806 Walid
Yis 0671 Talid
Yui7r 0.734 “Walid
Yis 0.632 “Walid
Yio 0738 “Walid
Yiw 2703 “Walid

Sumber : Diolah oleh peneliti oleh IBM SPSS 26, 2023,

Berdasarkan tabel korelasi, dengan sampel n-2 - df= 90 = 88 eror = 5% dan r tabel (0,2072),
semua item pertanyaan variabel green marketing (Xi), citra merek (X:) dan keputusan
pembelian (Y), menunjukkan nilai pearson correlation r-hitung X;.1 (0,703), X;i.2 (0,738), Xi.3
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(0,740), Xi.4 (0,683), X1.5 (0,649), X1.6(0,777), X1.7 (0,682), Xi1.5 (0,618), X1.9 (0,701), Xi.10
(0,671), X2.1 (0,706), X2.2 (0,722), X2.3 (0,690), X2.4 (0,755), X2.5 (0,703), X2.6 (0,818), X2.7
(0,740), X2.5 (0,648), X2.9 (0,759), X2.10(0,783), Y1 (0,679), Y2 (0,689), Y3 (0,666), Y4 (0,697),
Y5 (0,806), Y6 (0,671), Y7 (0,734), Y5 (0,632), Yo (0,738), Y10 (0,705). yang lebih besar dari r-
tabel (0.2072) dan nilai signifikansinya lebih kecil dari 0.05

2. Uji Reliabilitas
Tabel 4.7 Hasil Uji Realibilitas

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan
Green Marketing (K1) 0.768 Realibel
Citra Merek (X1) 0.774 Realibel
Keputusan Pembelian (33) 0.769 Realibel

Sumber : Diata diclah peneliti oleh IBM 3PS5 26, 2023,

Berdaraskan dari hasil tabel diatas, sesuai dengan kriteria yang dikemukakan oleh Sugiyono
(2019), semua nilai tersebut lebih besar dari 0,60. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
seluruh instrumen kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel green marketing (X)),
citra merek (X,), dan keputusan pembelian (Y) adalah reliabel. Hasil ini menunjukkan bahwa
instrumen penelitian memiliki konsistensi yang baik, sehingga jawaban dari responden dapat
dipercaya dan stabil

3. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Tabel 4.8 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Besidual
N a0
Mormal Parameters™" hiean L0000on
Std. Deviation 3,90079330
Most Extreme Differences Absolute LT3
Pozrtrve 073
Megative 075
Test Statiztic T3
Azymp. Sig. (2-tailed) ,200e4

a. Teat distribution 1z Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Sipmficance Comrection.

d. This 15 a lower bound of the true sizmificance.

Sumber : Diata diclah peneliti oleh IBM SPSS 26, 2023,

Berdasarkan dari hasil uji Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed)
sebesar 0.200. Karena nilai 0.200 lebih besar dari 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa data
residual terdistribusi secara normal. Keterangan "This is a lower bound of the true
significance" lebih lanjut menegaskan bahwa nilai signifikansi sebenarnya bisa lebih tinggi,
menguatkan kesimpulan normalitas

b. Uji Heteroskedastisitas
Menurut Sugiyono (2020), hasil uji heteroskedastisitas adalah kondisi dimana varians dari
nilai residul tidak sama di antara pengamatan yang berbeda. Jika varians resudal seragam
atau sama di antara pengamatan, kondisi tersebut disebut homoskedastisitas. Uji
heteroskedastisitas diperlukan ketika model regresi menunjukan ketidaksesuaian varians
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antara pengamatan. Jika terdapat pola dalam varians residul, ini menunjukan adanya
indikasi heteroskedastisitas pada model regresi

Tabel 4.9 Hasil Uji Heterokedasititas(Uji Glesjer)

Coefficients*
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
8 B Std Error Bata t Siz,
H 4,401 1,102 3,002 a0
1 i (Conztant)
! . 1 -5 J5g 157 758 430!
i Greenharketmg X1 ! !
P ] 04 A57 014 66 24T
i Cifralferek X2
2 Dependent Variable: Abs Res

Sumber : Diata diclah peneliti oleh IBIM 3PSS 26, 2025,

a. Untuk variabel green marketing. X1, nilai Sig. adalah 0.450. Karena 0.450 > 0.05, maka
tidak terdapat heteroskedastisitas yang disebabkan oleh green marketing. X;.

b. Untuk variabel citra merek.X>, nilai Sig. adalah 0.947. Karena 0.947 > 0.05, maka tidak
terdapat heteroskedastisitas yang disebabkan oleh citra merek.X>

¢. Hasil Uji Multikolinearitas

Tabel 4.10 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Standardizad

Unstandardizad Coefficients Coefficiants Collineanty Stafistics
Model B Std. Errer Beta t Sie.  Tolerance VIF
i 2,734 1,730 1,780 _11E
I (Constan)
: _ Jil4 093 31 3373 0ol 264 5,782
| Greenharketing 31
P 0 080 617 6715 000 264 3,782
! CitraMerek 32 ;
a. Dependent Vanable: EeputuzanPembelian. ¥

Sumber : Data diclah peneliti oleh IBM 3PS5 24, 2025.

a. Untuk variabel green marketing. X1, nilai Tolerance adalah 0.264 (> 0.10) dan nilai VIF

adalah 3.782 (< 10).
b. Untuk variabel citra merek.X2, nilai Tolerance adalah 0.264 (> 0.10) dan nilai VIF

adalah 3.782 (< 10).

d. Uji Autokolerasi

Tabel 4.11 Hasil Uji Auto Korelasi

Model Summary®

Model R

Adjusted R Std. Error of the
B Square Square Estimate Durbin-Watson

1 3

£0g:

806 201 3,045 1,387

E]

2 Predictors: (Constant), Criralerel 302 GreenhJarketing X1

k. Dependent Variable: EeputuzanPembelian ¥

Sumber : Data diolah peneliti oleh TBM SPS3 26, 2025,

Berdasarkan hasil uji Durbin-Watson, diperoleh nilai sebesar 1,387, sedangkan batas bawah
(dL) sebesar 1,612 dan batas atas (dU) sebesar 1,703, dengan jumlah variabel independen
2 dan jumlah sampel 90
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4. Analisis Regresi Linier

Tabel 4.14 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

ANOVA®?
Model Sum of Squares df Mean Square F Siz.
1 : Regression 5609859 2 2804.930 180,196 J00e
: Residual 1354.241 a7 13,366
| Total §964,100 29
2. Dependent Variable: KeputuzanPembelian ¥
b. Predictors: (Constant), Citrahlerel 32 Greenlfarketing X1

Sumber : Data diclah peneliti oleh IBM SPSS 26, 2025,

Berdasarkan tabel Dari tabel ANOVA, diketahui nilai Sig. untuk regresi linier berganda adalah
0.000. Karena nilai 0.000 lebih kecil dari 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel green
marketing X1 dan citra merek X2 secara simultan (bersama-sama) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.Y.

5. Uji Korelasi

Tabel 4.16 Hasil Uji Korelasi Berganda

Model Summary
Adjusted B
Model E B Square Square Std. Ermror of the Estimate
1 &0ge LB06 301 3,945
a. Predictors: (Constant), Citralderelk 32 GreenlJIarketing 31

Sumber : Diata diclah peneliti oleh IBM SPSS 26, 2023
Berdasarkan tabel Model Summary, diperoleh nilai koefisien korelasi berganda (R) sebesar
0,898
6. Pengujian Hipotesis
Tabel 4.18 Hasil Uji t { Parsial )

Variabel  Koefisien Std. t Big. (p- .
Independen Regresi (B) Eror Beta Hitung walue) Keterangan Interpretasi
Green Marketing (K1)
Green secara parsial berpengaruh
Marketing 830 59 840 14494 0 Signifilan positif dan signifilan
X1 terhadap Keputusan
Pembelian (Y.
Citra Merek {3{2) secara
Citra Merek - = C e parsial berpengaruh positif
x2) 864 49 637 7.749 0 Signifikan dan signifikan terhadap
Keputuzan Pembelian (Y).

Sumber : Data diolah peneliti oleh IBM SPSS 26, 2023,

a. Nilai t hitung (14,494) lebih besar dari nilai t tabel (1.66235).Nilai Sig. (0,000) lebih kecil
dari 0=0,05. Berdasarkan kedua kriteria tersebut, dapat disimpulkan bahwa green
marketing (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y). Artinya, praktik green marketing (X1) yang lebih baik secara nyata dapat
meningkatkan keputusan pembelian (Y).

b. Nilai t hitung (17,670) lebih besar dari nilai t tabel (1.66235). Nilai Sig. (0,000) lebih kecil
dari a=0,05. Berdasarkan kedua kriteria ini, dapat disimpulkan bahwa citra merek (X>)
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7.

secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Ini
berarti bahwa citra merek (X») yang positif memiliki dampak yang nyata dan signifikan
dalam meningkatkan keputusan pembelian

Tabel 4.19 Hasil Uji f ( Simultan )

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regreszion 5609 859 2 2804 930 180,198 O
Rezidual 1354241 g7 15,566
Total §964,100 g9

a. Dependent Variable: KeputuzanPembelian. ¥

b. Predictors: (Constant), Citrahlersl 32, Greenhdarketing X1

Sumber : Data diclah peneliti oleh IBM SPES 26, 2023
Kesimpulan karena F hitung (180,196) jauh lebih besar dari df = 90 —n-2 = 87 F tabel (3.10).
Dan nilai Sig. (0,000) jauh lebih kecil dari 0=0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa green
marketing (X;) dan citra merek (X>) secara simultan (bersama-sama) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y). Ini berarti bahwa model regresi yang melibatkan kedua
variabel independen ini adalah valid dan dapat digunakan untuk memprediksi keputusan
pembelian. Kedua faktor ini, jika dipertimbangkan bersama, memiliki dampak yang sangat
kuat dan nyata terhadap perilaku pembelian konsumen

Uji Koefisien Determinasi R2
Tabel 4.20 Hasil Uji Koefisien Determinasi R*

Model Summary
Adjusted B
Model E R Square Square Std. Error of the Estimate
1 Boge LE06 301 3,945
2. Predictors: (Constant), Cifralferek 302, GreenhJdarketing 31
Sumber : Data diolah peneliti oleh IBM SPSS 24, 2023

Nilai R square (R2) = 0,806. Ini berarti bahwa 80,6% variasi (perubahan) pada variabel
keputusan pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel green marketing (X1) dan citra merek
(X2) secara bersama-sama. Nilai adjusted R square = 0,801. Nilai Adjusted R Square lebih
disarankan karena sudah disesuaikan dengan jumlah variabel independen dan ukuran sampel,
sehingga lebih akurat untuk generalisasi.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini

mengenai pengaruh green marketing (X1) dan citra merek (X2) terhadap keputusan pembelian (Y)
air minum dalam kemasan aqua di Toko Dessy Di jakarta barat , maka dapat ditarik beberapa
kesimpulan sebagai berikut

1.

Berdasarkan hasil uji t dalam penelitian ini, variabel green marketing (Xi) memiliki nilai t
hitung sebesar 14,494 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05), sehingga dapat
disimpulkan bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian (Y). Artinya, semakin baik strategi pemasaran hijau yang dilakukan oleh
aqua, maka semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk membeli produk tersebut.
Berdasarkan dari hasil pembahasan diatas bahwa green marketing (X1) secara signifikan
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memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk AMDK merek aqua di toko
dessy&ru. Strategi ramah lingkungan yang diterapkan oleh perusahaan terbukti meningkatkan
minat beli konsumen

2. Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel citra merek (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 17,670
dan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang berarti citra merek (X2) berpengaruh positif dan
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin baik citra merek aqua
di mata konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen memutuskan untuk membeli
produk tersebut. Berdasarkan hasil dari pembahasan diatas bahwa citra merek (X2) juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kepercayaan dan persepsi
konsumen terhadap merek aqua mendorong loyalitas serta preferensi pembelian di toko
dessy&ru

3. Berdasarkan hasil uji F, diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 180,196 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000, menunjukkan bahwa green marketing (X1) dan citra merek (X>)
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan ppembelian. Berdasarkan hasil
dari pembahasan diatas secara simultan, kombinasi antara green marketing (X1) dan citra
merek (X2) di toko dessy&ru terhadap produk aqua memberikan pengaruh yang sangat kuat,
terbukti dengan nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,806, yang berarti 80,6% keputusan
pembelian dijelaskan oleh kedua variabel tersebut.
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