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JABSTRAK
PENGARUH GREEN PRODUCT DAN BRAND AWARENESS
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN AIR MINERAL
DALAM KEMASAN AQUA DENGAN BRAND IMAGE
SEBAGAI VARIABEL INTERVENING

MUHAMMAD DAFFA
Program Studi Manajemen

dafa2979@gmail.com

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green product dan brand
awareness terhadap keputusan pembelian air mineral dalam kemasan Aqua dengan
brand image sebagai variabel intervening . Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif. Teknik analisis data penelitian ini menggunakan analisis statistik yakni
least squere-structural equestion model (SEM-PLS). teknik pengumpulan data
menggunakan kuisioner. Jumlah sampel yang digunakan yaitu sebanyak 100
responden. Adapun hasil penelitian green product tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, brand awareness berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image, brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
image, brand image berpengaruh postifif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, green product tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui brand image, dan brand awareness tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui brand image.

Kata Kunci : Green Product, Brand Awareness, Keputusan Pembelian dan

Brand Image
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ABSTRACT
THE EFFECT OF GREEN PRODUCT AND BRAND AWARENESS ON
THE PURCHASE DECISION OF AQUA PACKAGING MINERAL
WATER WITH BRAND IMAGE AS AN INTERVENING VARIABLE

MUHAMMAD DAFFA
Program Studi Manajemen

dafa2979@gmail.com

This study aims to determine the effect of green product and brand awareness on
purchasing decisions for Aqua bottled mineral water with brand image as an
intervening variable. This study uses a quantitative approach. The data analysis
technique for this study uses statistical analysis, namely the least square-structural
equation model (SEM-PLS). Data collection techniques use questionnaires. The
number of samples used is 100 respondents. The results of the study show that green
product has no significant effect on purchasing decisions, brand awareness has a
significant effect on purchasing decisions, green product has a positive and
significant effect on brand image, brand awareness has a positive and significant
effect on brand image, brand image has a positive and significant effect on
purchasing decisions, green product does not have a significant effect on purchasing
decisions through brand image, and brand awareness does not have a significant

effect on purchasing decisions through brand image.
Keywords: Green Product, Brand Awareness, Purchasing Decisions and

Brand Image
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Salah satu kebutuhan pokok sehari-hari yang sangat berarti unuk kehidupan
makhluk hidup di dunia ini adalah air. Selain menjadi sumber kehidupan, air
merupakan kebutuhan pokok bagi semua makhluk hidup untuk bertahan hidup.
Banyak aktivitas manusia yang membutuhkan air terus terjadi, seperti mandi,
mencuci, minum, dan sebagainya. Tubuh manusia terdiri dari 70% air, jadi sangat
penting untuk memperlancar proses metabolisme. Sesuai dengan berat badan dan
aktivitasnya, setiap orang membutuhkan sekitar 2 liter air per hari, atau 8—12 gelas
(Krisnawati, 2016).

Saat ini, masalah lingkungan menjadi salah satu yang terus diamati dan
dicari solusi. Dengan kemajuan teknologi, manusia semakin pintar untuk
membuat produk baru yang lebih bermanfaat dengan berbagai bentuk kemasan
yang memudahkan pemasaran dan distribusi. Produk kemasan berdampak
langsung pada kebiasaan konsumsi masyarakat modern, di mana semua orang
ingin menyesuaikan segala sesuatunya dengan mudah dan efektif. Tanpa disadari,
masyarakat mulai merasakan dampak dari sampah kemasan yang terutama terbuat
dari plastik, yang akhirnya menumpuk dan mencemari lingkungan (Pertiwi,

2022).
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Gambar 1. 1 7 Merek AMDK Favorite di Indonesia

Berdasarkan data dari Jakpat tahun 2023 Aqua termasuk salah satu merek
air kemasan dalam botol yang paling sering dibeli di Indonesia. Berdasarkan hasil
survei Jajak Pendapat alias JakPat pada 26 September 2022 dengan 1.434
responden, Aqua menjadi merek air mineral paling disukai di Indonesia.

Le Minerale menempati peringkat kedua sebagai merek air mineral paling
favorit dengan persentase 62,1%. Berikutnya, Nestle dan Vit menduduki peringkat
ketiga dan peringkat keempat. dengan persentase masing-masing 23,6% dan 21,6%.
Kemudian, Crystalline dan Cleo memiliki persentase masing-masing 17,3% dan
17,2%. Sementara itu, Ades menempati peringkat terbawah dengan persentase

15,3%.
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Gambar 1. 2 10 Produk AMDK dengan Nilai Merek/Brand Value Terbesar (2024)

Air mineral memang kerap kali jadi pilihan utama minuman yang diteguk
saat berbuka puasa setelah menahan dahaga seharian. Mudah didapatkan,
terjangkau, dan melegakan dahaga, tak heran bila air mineral jadi minuman paling
sering dicari dan dikonsumsi bagi konsumen. Umumnya, air mineral yang dijual di
Indonesia sudah dikemas dalam botol plastik dan berbentuk air minum dalam
kemasan (AMDK), sehingga lebih praktis. Hasilnya, Le Minerale paling banyak
dipilih dengan persentase 46,5%. Produk air mineral yang terkenal dengan slogan
“ada manis-manisnya” itu mengguli sejumlah brand air mineral kawakan lain yang
dipasarkan di Indonesia. Urutan selanjutnya diisi oleh Aqua dengan persentase

30,9%, kemudian posisi tiga diisi Crystaline dengan 6,5%, lalu ada Nestle di urutan



empat dengan 5,1%, Vit di posisi lima dengan 2,9%, dan Prima di peringkat enam
dengan 0,7%. Sisanya 7,4% diisi oleh beragam produk Lainnya.

Produk AQUA berasal dari sumber air pegunungan di Indonesia yang
diklaim pemilihannya melalui penelitian lebih dari 1 tahun. AQUA juga berfokus
pada upaya memelihara keberlanjutan sumber air dengan melindungi ekosistem dan
menjaga kemurnian kandungan mineralnya. Danone-AQUA atau AQUA Group
merujuk pada tiga badan hukum yang bergerak di bidang air minum dalam kemasan
yaitu PT Tirta Investama, PT AQUA Golden Mississipi, dan PT Tirta Sibayakindo.
AQUA mengoperasikan 21 pabrik yang tersebar di Jawa, Bali, Sumatra, dan
Sulawesi. Seluruh operasi bisnis dan produksi AQUA dikoordinasikan oleh kantor
pusat yang terletak di Kuningan, Jakarta Selatan.

Survei ini diisi 61% laki-laki dan 39% perempuan. Sebagian besar atau 53%
respoden dari kalangan milenial (usia 27-40 tahun) dan 41% di antaranya memiliki
status pendidikan di perguaran tinggi. AQUA (atau disebut juga Danone-AQUA)
adalah merek air minum dalam kemasan yang diproduksi oleh AQUA Group sejak
tahun 1973. Selain di Indonesia, AQUA juga melayani penjualan produk di
Malaysia, Singapura dan Brunei. Sebagai pelopor air minum dalam kemasan di
Indonesia, AQUA telah menjadi merek generik di kalangan produk air minum
dalam kemasan.

Tabel 1. 1 Penjualan Air Minum Dalam Kemasan Aqua

AQUA 62,50 57,20 55,10 46,90

Tabel diatas menampilkan data penjualan untuk kategori air minum dalam

kemasan (AMDK) dari tahun 2021- 2024. Produk Aqua menduduki peringkat



pertama dengan nilai yang cukup tinggi, yaitu 62,50 pada tahun 2021, 57,20 pada
tahun 2020, 55,10 pada tahun 2023, dan 46,90 pada tahun 2024. Data ini
menunjukkan bahwa Aqua masih menjadi merek yang paling popular dan dipercaya
oleh konsumen. Dengan demikian table tersebut memberikan gambaran tentang
kekuatan Aqua sebagai merek AMDK di Indonesia, serta persaingan yang ketat
dengan merek-merek lainnya.

keputusan yang dibuat oleh konsumen tentang pembelian sangat beragam,
dan karena mereka berasal dari berbagai demografi, apa yang mereka inginkan dan
butuhkan juga berbeda. Selain itu, ada banyak faktor lain yang memengaruhi
keputusan mereka tentang pembelian. Produsen harus mengetahui bagaimana
konsumen berperilaku terhadap produk atau merek yang ada di pasar dan kemudian
melakukan berbagai upaya untuk membuat konsumen tertarik pada produk yang
dihasilkan (Nasir, 2008).

Produk hijau (green product) adalah produk yang tidak berbahaya bagi
lingkungan dan manusia, tidak menghasilkan limbah berlebihan, dan tidak
melakukan kekejaman pada hewan (Khoiruman & Purba, 2020). Produk hijau
dimaksudkan untuk mengurangi penggunaan sumber daya dan mengurangi dampak
negatif terhadap lingkungan selama proses produksi (imam santoso, 2016).

Produk hijau (green product) sebagai produk vyang telah
mempertimbangkan aspek lingkungan sepanjang daur hidupnya (life cycle) mulai
dari ektraksi bahan baku, proses produksi, transportasi, penggunaan, dan setelah
produk tersebut tidak lagi digunakan sehingga berdampak minimal pada
lingkungan. Kemampuan suatu merek untuk muncul di benak pelanggan saat

mereka memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya namanya



muncul di benak mereka disebut kesadaran merek (brand awareness). Salah satu
aspek penting dari ekuitas merk adalah Brand Awareness, yang berarti bahwa
sebuah merk tidak memiliki ekuitas sampai konsumen mengetahui keberadaan
merk tersebut. Untuk merek baru, mencapai kesadaran merek adalah tantangan
utama. Semua merek harus mempertahankan kesadaran merek yang tinggi. Maka
dapat kita sadarin Brand Awareness adalah kemampuan pelanggan untuk
mengingat dan memahami barang yang dijual oleh suatu merek.

Brand awareness adalah kemampuan konsumen dalam mengenal dan
mengingat suatu merek tertentu. Brand awareness atau kesadaran merek merupakan
langkah pertama dalam membentuk sebuah merek produk. Dengan kata lain brand
awareness yang tinggi akan meningkatkan ingatan merek yang ada di benak
konsumen saat konsumen berfikir terhadap suatu produk. Pentingnya kesadaran
akan produk dalam hal ini pelanggan tidak ragu akan apa yang diputuskan untuk
dibeli (Rosmayanti, 2023).

Brand image adalah proses dimana seseorang memilih, mengorganisasikan,
dan mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang
berarti sehingga memiliki keyakinan atau kepercayaan atas merek tertentu. Brand
image yang baik merupakan salah satu aset bagi perusahaan karena brand image
mempunyai suatu dampak pada setiap persepsi konsumen, dimana masyarakat akan
mempunyai kesan positif terhadap perusahaan (Warmika, 2018). Brand (merek)
adalah “Suatu tanda atau symbol yang memberikan identitas suatu barang atau jasa
tertentu yang dapat berupa kata-kata, gambar atau kombinasi keduanya”. Jadi
Brand(merek) mengidentifikasi penjual atau pembuat merek dapat berupa nama,,

merek dagang, logo, atau symbol lain (Riyono, 2016).



Tabel 1. 2 Hasil Survei Pra-Riset tentang Green Product, Brand Awareness, Keputusan
pembelian dan Brand Image

Pilihan
No Pertanyaan Jawaban
Ya Tidak
1 | Apakah bapak/ibu tahu produk Aqua adalah produk ramah 45% | 55%
lingkungan?
2 | Apakah bapak/ibu tahu produk Aqua diproses dari bahan 60% | 40%
alami?

3 | Apakah bapak/ibu memilih produk Aqua menjadi produk 50% | 50%
yang utama untuk dikonsumsi?

4 | Apakah bapak/ibu sadar bahwa saat ini produk Aqua masih | 40% | 60%
memiliki nama baik minuman isi ulang?

5 | Apakah Merek Aqua adalah merek utama yang bapak/ibu 35% | 65%
beli untuk minuman isi ulang meskipun dalam permasalahan
boikot saat ini?

6 | Apakah menurut bapak/ibu merek Aqua menjadi pilihan 40% | 60%
utama untuk minuman isi ulang?

Berdasarkan hasil riset awal peneliti memperoleh salah satu masalah yaitu
Pemboikotan dapat mempengaruhi keputusan pembelian karena konsumen yang
merasa terpengaruh oleh isu tersebut mungkin lebih memilih produk dari merek lain
yang mereka anggap lebih sejalan dengan pandangan politik dan sosial mereka. Jika
Aqua terlibat dalam hal-hal yang dianggap mendukung Israel, hal itu bisa merusak
citra merek dan membuat konsumen yang peduli dengan isu ini jadi enggan
membeli produk mereka. Serta banyak konsumen yang belum memiliki informasi
cukup tentang manfaat kemasan daur ulang, sehingga aspek ini tidak memengaruhi
keputusan pembelian mereka. Keputusan untuk membeli produk lebih dipengaruhi
oleh kualitas airnya, bukan karena kemasan ramah lingkungan. Konsumen lebih
fokus pada harga dan ketersediaan produk saat memilih air mineral, tanpa

mempertimbangkan apakah kemasannya menggunakan bahan daur ulang atau



tidak. Dan masih kurangnya kesadaran konsumen yang lebih memilih merek lain
berdasarkan harganya yang murah.

Setelah mengevaluasi beberapa hasil survey yang berbeda, maka terdapat
kesenjangan antara ada atau tidak nya pengaruh green product dan brand
awareness terhadap keputusan pembelian dengan Brand Image sebagai variable
intervening.

Berdasarkan latar belakang, maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Pengaruh Green Product dan Brand Awareness
Terhadap Keputusan Pembelian Air Mineral yang Bermerek Aqua dengan

Brand Image sebagai Variabel Intervening”

1.2 Identifikasi Masalah
1. Adanya boikot terhadap produk Aqua dapat menghalangi keputusan
pembelian dikarenakan konsumen terpengaruh oleh isu-isu yang beredar.
2. Masih banyak konsumen yang menganggap Aqua tidak merupakan produk
ramah lingkungan.
3. Masih banyak konsumen yang tidak menjadikan Aqua sebagai produk
utama untuk dikonsumsi sehingga berdampak pada keputusa pembelian.
4. Brand Image produk Aqua mengalami penurunan, hasil survey sebagian

menganggap tidak terhadap nama baik Aqua.

1.3 Batasan Masalah

Banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Namun untuk
menghindari pembahasan yang melebar, maka penulis membatasi penelitian ini
dengan hanya meliputi green product, brand awareness, keputusan pembelian dan

brand image pada masyarakat medan johor.



1.4 Rumusan masalah
Berdasarkan masalah yang terdapat pada penelitian tersebut, Adapun

rumusan masalahnya yaitu:

1. Apakah ada pengaruh antara green product terhadap keputusan pembelian
Air Mineral Dalam Kemasan Aqua?

2. Apakah ada pengaruh antara brand awareness terhadap keputusan
pembelian Air Mineral Dalam Kemasan Aqua?

3. Apakah ada pengaruh antara brand image terhadap terhadap keputusan
pembelian Air Mineral Dalam Kemasan Aqua?

4. Apakah ada pengaruh antara green product terhadap brand image Air
Mineral Dalam Kemasan Aqua?

5. Apakah ada pengaruh antara brand awareness terhadap terhadap brand
image Air Mineral Dalam Kemasan Aqua?

6. Apakah ada pengaruh antara green product terhadap keputusan pembelian
melalui brand image Air Mineral Dalam Kemasan Aqua?

7. Apakah ada pengaruh antara brand awareness terhadap keputusan

pembelian melalui brand image Air Mineral Dalam Kemasan Aqua?

1.5 Tujuan Penilitian
Berdasarkan permasalahan yang telah disebutkan diatas, Adapun tujuan-

tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh green product terhadap

keputusan pembelian Air Mineral Dalam Kemasan Aqua
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Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand awareness terhadap
keputusan pembelian Air Mineral Dalam Kemasan Aqua

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh antara brand image terhadap
terhadap keputusan pembelian Air Mineral Dalam Kemasan Aqua

Untuk mengetahui dan meganalisis pengaruh green product terhadap brand
image Air Mineral Dalam Kemasan Aqua

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh antara brand awareness
terhadap terhadap brand image Air Mineral Dalam Kemasan Aqua

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh antara green product
terhadap keputusan pembelian melalui brand image Air Mineral Dalam
Kemasan Aqua

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh antara brand awareness
terhadap keputusan pembelian melalui brand image Air Mineral Dalam

Kemasan Aqua

1.6 Manfaat Penelitian

Penelitian ini pada akhirnya diharapkan dapat memberikan manfaat,

diantaranya adalah sebagai berikut:

1.

Manfaat Teoritis

Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat yaitu:

a. Dapat membantu memperdalam pemahaman mengenai bagaimana variabel-
variabel tersebut berinteraksi dan mempengaruhi perilaku konsumen, serta
memberikan bukti empiris tentang penerapan teori pemasaran dalam konteks

produk ramah lingkungan.
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b. Sebagai pijakan dan referensi pada penelitian-penelitian selanjutnya
yang berhubungan dengan pengaruh Green Product dan Brand
Awareness terhadap Keputusan Pembelian air mineral dalam kemasan
yang bermerek Aqua dengan Brand Image sebagai variable intervening

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Peneliti
Penelitian ini merupakan bagian dari proses belajar yang diharapkan
dapat menambah wawasan pengetahuan, sehingga dapat lebih
memahami teori-teori yang selama ini dipelajari dibandingkan dengan
kondisi yang sesungguhnya di lapangan.

b. Bagi Perusahaan
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan yang
berguna dan pertimbangan yang bermanfaat bagi instansi terkait untuk
lebih mengetahui seberapa besar pengaruh Green Product dan Brand
Awareness terhadap keputusan pembelian air mineral dalam kemasan

yang bermerek Aqua dengan Brand Image sebagai variable intervening.



BAB 2
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

keputusan pembelian konsumen adalah cara konsumen memutuskan apa
yang harus dibeli sesuai dengan nilai signifikan sidari pembelian tersebut.
Berdasarkan pada pandangan- pandangan tersebut, maka dapat dimengerti bahwa
keputusan pembelian konsumen adalah pemilihan dari dua atau lebih pilihan
alternatif yang dapat dibeli, dimana konsumen memutuskan apa yang harus dibeli
sesuai dengan nilai signifikan sidari pembelian tersebut (Yonathan et al., 2016).

Keputusan pembelian adalah keputusan pembeli tentang merek yang dibeli,
dengan pengertian lain konsumen mengenai preferensi atas merek-merek yang ada
di dalam kumpulan pilihan. Untuk memahami pembuatan keputusan konsumen,
terlebih dahulu harus dipahami sifat-sifat keterlibatan konsumen dengan produk
atau jasa (Pratiwi, 2019). Sedangkan Menurut (Gunarsih & Tamengkel, 2021)
Keputusan pembelian adalah mengidentifikasikan semua pilihan yang mungkin
untuk memecahkan persoalan itu dan menilai pilihanpilihan secara sistemasi dan
objektif serta sasaran yang menentukan keuntungan serta, kerugiannya masing-
masing.

Keputusan pembelian yaitu sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada
kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi keinginan

dan kebutuhannya (Nasution et al., 2019).

12
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Keputusan pembelian konsumen adalah hal penting untuk kemajuan
perusahaan karena peluang untuk mendapatkan profit dan pelanggan tetap
tergantung dari semakin besar konsumen yang melakukan pembelian produk dan
jasa sebuah perusahaan. Semakin banyak konsumen membeli suatu produk maka
perusahaan akan dikenal oleh masyarakat dan konsumen akan loyal kepada
perusahaan tersebut (Susilowati & Utari, 2022).

Dari beberapa definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa pada dasarnya
Keputusan pembelian konsumen adalah proses pemilihan antara beberapa alternatif
produk berdasarkan nilai yang dianggap penting oleh konsumen. Proses ini
melibatkan evaluasi pilihan, mempertimbangkan keuntungan dan kerugian, serta
keterlibatan dengan produk. Keputusan ini sangat penting bagi perusahaan, karena
jumlah pembelian berpengaruh langsung terhadap profit dan loyalitas pelanggan.
2.1.1.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut (Arianty & Andira, 2021) ada beberapa faktor yang mempengaruhi

keputusan pembelian yaitu:

a) Faktor Personal, yaitu meliputi bebagai aspek, seperti usia, gender, etnis,
penghasilan, tahap siklus hidup keluarga, pekerjaan, situasi ekonomi,
gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri (self-concept).

b) Faktor Psikologi, yaitu terdiri atas empat aspek utama: persepsi,

motivasi, pembelajaran (learning), serta keyakinan dan sikap.

c¢) Faktor Sosial

d) Faktor Kultural.
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Menurut (Hanum & Hidayat, 2017) ada beberapa faktor yang

mempengaruhi Keputusan pembelian, antara lain:

1. Faktor Psikologi
Mencakup Persepsi, motivasi, pembelajaran, pemblajaran sikap dan
kepribadian. Sikap dan kepercayaan merupakan faktor psikologis yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen

2. Faktor Situasional
Mencakup keadaan sarana dan prasarana tempat berbelanja yaitu
seperti tempat parkir, gedung, dan eksterior interior toko, pendingin
udara, penerangan, dan tempat ibadah. Waktu berbelanja yaitu seperti
pagi, sore, siang, atau malam hari. Penggunaan produk yaitu sehat,
sedih senang, kecewa dan sakit hati. Kondisi pada saat pembelian sksn
mempengaruhi pembuatan keputusan konsumen

3. Faktor Sosial
Faktor sosial mencakup undang-undang peraturan, keluarga, kelompok

referensi, kelas sosial, dan budaya.

2.1.1.3 Manfaat Keputusan Pembelian

Menurut (Wadi et al., 2021) manfaat keputusan pembelian yaitu :

1. Pilihan produk
2. Pilihan merek
3. Pilihan penyalur
4. Waktu pembelian

5. Jumlah pembelian
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Menurut (Sanjaya, 2015) beberapa manfaat utama dari keputusan pembelian

antara lain;

1. Membantu sejumlah pengetahuan tentang kategori produk dan kriteria yang
relevan

2. Mengevaluasi produk atau merek baru

3. Membandingkan berbagai pilihan yang ada untuk membantu evaluasi atas

preferensinya

2.1.1.4 Indikator Keputusan Pembelian
Ada beberapa indikator dalam pengambilan keputusan pembelian (Kotler &

Armstrong, 2004) yaitu:

1. Kemantapan pada sebuah produk, yaitu kemantapan keyakinan pelanggan
dalam memilih suatu produk yang produk yang akan dibeli nya.

2. Kebiasaan dalam membeli produk, yaitu kebiasaan konsumen untuk
membeli produk yang sama, karena produk tersebut telah sesuai dengan apa
yang diharapkannya.

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain, yaitu kesedian konsumen
untuk merekomendasikan produk yang telah dirasakannya kepada teman
atau keluarga, baik dari segi pelayanan yang memuaskan, ataupun manfaat
yang di dapat dari pembelian produk tersebut.

4. Melakukan pembelian ulang, yaitu kesedian konsumen untuk datang dan

membeli kembali produk yang telah mereka beli dan rasakan kualitas nya.
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2.1.2 Green Product

2.1.2.1 Pengertian Green Product

Green Product sebagai ilustrasi dari barang atau produk yang dihasilkan
oleh produsen yang terkait dengan rasa aman dan tidak menimbulkan dampak bagi
kesehatan manusia serta tidak berpotensi merusak lingkungan hidup. Menurut
(Hikmatunnisa et al., 2020) di dalam penelitiannya mengatakan bahwa “green
product menekankan pada manfaat langsung dan nyata yang disediakan oleh desain
yang lebih ramah lingkungan, seperti efisiensi energi atau konten daur ulang, bukan
menekankan atribut lingkungan semata.

Menurut (Harcahyo et al., 2021) menyatakan bahwa produk hijau secara
prinsip dapat bertahan dalam periode waktu yang cukup lama, tidak mengandung
racun, terbuat dari bahan yang bersahabat dengan lingkungan dan dapat didaur
ulang, atau dikemas secara sederhana (simple) dan minimalis. Green product
tersebut dibuat, disebarluaskan, dan digunakan untuk mengurangi dampak negatif
terhadap lingkungan seperti kerusakan dan pencemaran pada lingkungan.

Menurut (Ulya & Agmala, 2024) Green product adalah produk yang
berbasis lingkungan, tidak merugikan manusia atau lingkungan, dan selalu
mempertimbangkan faktor lingkungan saat mendaur ulang barang untuk
mengurangi dampak negatifnya terhadap lingkungan.

Dari beberapa definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa Green
Product adalah barang yang dirancang dan diproduksi dengan memperhatikan
kesehatan manusia dan lingkungan. Dengan demikian, Green Product
mencerminkan komitmen terhadap keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan

sepanjang siklus hidupnya.
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2.1.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Green Product

1.

Menurut (Elkington, 1994) indikator green product dibagi menjadi 4, yaitu:

Tingkat bahaya produk. Konsumen melihat green product sebagai produk
yang tidak berbahaya bagi manusia dan lingkungan.

Kemasan yang ditimbulkan produk. Kemasan yang ditimbulkan tidak
berdambak buruk bagi lingkungan sekitar.

Material bahan baku. Pernyataan mengenai bahan baku green product yang
tidak berbahaya bagi manusia dan lingkungan.

Sertifikat eco label/sertifikat ramah lingkungan. Logo atau pernyataan yang

menunjukkan aspek lingkungan dalam suatu produk atau jasa.

Menurut (Makower, 1993) memaparkan beberapa faktor-faktor penentu

apakah suatu produk dapat dikatakan ramah lingkungan atau tidak diantaranya

yaitu:

Tingkat efek negatif suatu produk terhadap kesehatan manusia atau hewan.
Seberapa besar kerusakan produk terhadap lingkungan saat diproduksi,
digunakan, atau dibuang

Ukuran berapa banyak energi dan sumber daya yang digunakan atau disia-
siakan pada saat kegiatan produksi di pabrik

Berapa banyak produk yang kemasannya berlebihan atau hanya sebentar
digunakan sebelum menjadi limbah

Sejauh mana suatu barang digunakan dengan cara yang tidak berguna atau

kejam terhadap hewan
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5. Menggunakan sumber daya yang berasal dari lingkungan atau spesies yang

terancam punah

2.1.2.3 Manfaat Green Product
Menurut (Ahdad & Agit, 2024) ada beberapa manfaat dari green product

adalah sebagai berikut:

1. Mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan
2. Meningkatkan kesadaran dan kepedulian terhadap lingkungan
3. Mendorong konsumsi berkelanjutan

4. Meningkatkan kontrol prilaku terhadap produk complement.

Menurut (Dianti & Paramita, 2021) manfaat dari green product adalah

sebagai berikut:

1. Sebagai pertimbangan aspek lingkungan di dalam kehidupan
sehingga dapat meminimalisir dampak buruk pada kondisi alam

2. Keuntungan bisnis konsumen semakin menyadari isu-isu
lingkungan, dan perusahaan yang mengadopsi green product dapat
memperoleh keuntungan kompetitif.

3. Peningkatan citra perusahaan green product dapat meningkatkan
citra perusahaan sebagai organisasi yang peduli terhadap isu-isu

lingkungan dan sosial.

2.1.2.4 Indikator Green Product

Menurut (Elkington, 1994) indikator green product dibagi menjadi 4, yaitu:

1. Tingkat bahaya produk
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Konsumen melihat green product sebagai produk yang tidak berbahaya
bagi manusia dan lingkungan

2. Kemasan yang ditimbulkan produk
Kemasan yang ditimbulkan tidak berdambak buruk bagi lingkungan
sekitar

3. Material bahan baku
Pernyataan mengenai bahan baku green product yang tidak berbahaya
bagi manusia dan lingkungan

4. Sertifikat eco label/sertifikat ramah lingkungan
Logo atau pernyataan yang menunjukkan aspek lingkungan dalam suatu

produk atau jasa.

2.1.3 Brand Awareness
2.1.3.1 Pengertian Brand Awareness

Pengenalan dan pengingatan merek kepada masyarakat merupakan hal yang
sangat penting bagi perusahaan, karena dengan hal ini akan menentukan langkah
perusahaan selanjutnya dalam menetapkan strategi pasar.

Brand awareness adalah komponen yang sangat penting dalam konsep
ekuitas merek, sering dianggap sebagai faktor kunci dalam keputusan pembelian
konsumen, karena mewakili alasan utama mengapa merek tertentu
dipertimbangkan dalam proses keputusan. Menurut (Hayati & Kunci, 2022)
Kesadaran merek atau brand awareness adalah kesanggupan seseorang calon
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa merek merupakan bagian

dari kategori produk tertentu.
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Kesadaran merek atau brand awareness adalah kesanggupan seseorang
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa merek merupakan
bagian dari kategori produk tertentu (Ranti et al., 2024).

Dari beberapa definisi dapat ditarik kesimpulan bahwa Kesadaran merek
(brand awareness) adalah kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat
suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu dan membantu konsumen
dalam menilai risiko serta membangun kepercayaan terhadap produk, sehingga
menjadi faktor kunci dalam strategi pemasaran perusahaan.
2.1.3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Brand Awareness

Menurut (Manik & Siregar, 2022) faktor-faktor yang mempengaruhi brand
awareness adalah:

1. Kualitas produk
2. Periklanan
3. Promosi.
Menurut (Kotler, & Keller, 2009) faktor-faktor yang mempengaruhi brand
awareness adalah:
1. Produk (product)
2. Harga (price)
3. Distribusi (place)
4. Promosi (promotion)
2.1.3.3 Manfaat Brand Awareness
Berdasarkan pendapat (Wibowo et al., 2022) menyatakan bahwa kesadaran

merek memiliki manfaat, antara lain:
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1. Jangkar tempat tautan berbagai asosiasi. Suatu produk atau layanan baru

sudah pasti diarahkan untuk mendapatkan pengenalan

2. Kaekraban atau rasa suka. Pengakuan merek memberikan suatu kesan

akrab, dan konsumen menyukai sesuatu yang akrab

3. Tanda mengenai subtansi atau komitmen

4. Memperhitungkan merek. Merek menjadi diperhitungkan dibeli oleh

konsumen dalam memilih golongan produk.

Menurut (Arini et al., 2022) brand awareness memiliki manfaat umtuk
membantu memastikan bahwa suatu merek memiliki keunggulan kompetitif
dibandingkan merek lainnya
2.1.3.4 Indikator Brand Awareness

Untuk mengukur seberapa jauh konsumen memiliki kesadaran terhadap
suatu merek, terdapat indikator brand awareness menurut (Keller, 2003) yaitu:

1. Recall, yaitu seberapa jauh konsumen akan mengingat ketika ditanya merek
apa saja yang mereka ingat

2. Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut
termasuk kedalam kategori produk tertentu

3. Purchase, yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek
kedalam alternatif pilihan ketika mereka akan membeli produk atau layanan

4. Consumption, yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek

ketika mereka sedang menggunakan produk atau layanan pesaing.
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Menurut (Octavia et al., 2022) indikator kesadaran merek adalah sebagai
berikut:

1. Merek yang diterima di antara pesaing

2. Merek yang akrab

3. Merek yang tersohor

2.1.4 Brand Image

2.1.4.1 Pengertian Brand Image

Citra adalah keyakinan, ide, dan kesan tentang suatu objek yang dipegang
oleh seseorang. Sedangkan Citra merek (Brand image) adalah persepsi konsumen
yang tercermin dalam asosiasi yang tertanam pada ingatan konsumen. citra merek
adalah persepsi dan keyakinan konsumen terhadap produk dan slogan yang melekat
dalam ingatan pelanggan atau konsumen.

Brand image menggambarkan sifat ekstrinsik dari suatu produk atau jasa
termasuk cara dimana merek tersebut berusaha memenuhi kebutuhan psikologis
atau sosial pelanggan, merek yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu
produk dengan merek yang bersangkutan dikemudian hari (Suryani & Rosalina,
2019).

Dari beberapa definisi dapat ditarik kesimpulan bahwa Citra merek (Brand
image) adalah persepsi dan keyakinan yang terbentuk di benak konsumen mengenai
suatu produk atau jasa. Ini mencakup berbagai elemen, seperti logo, nama merek,
dan slogan, yang semua berkontribusi pada identitas jati diri produkSebuah citra
merek yang positif dapat meningkatkan daya tarik produk dan mendorong loyalitas

konsumen di masa depan.
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2.1.4.2 Faktor faktor yang mempengaruhi Brand Image

adalah

Menurut (Arianty & Andira, 2021) faktor yang mempengaruhi brand image

1. Persepsi konsumen mengenai pengenalan produk

2. Persepsi konsumen terhadap kualitas, ukuran, daya tahan, design, warna
produk dan harga

3. Persepsi konsumen terhadap lokasi.

Menurut (Keller, 2003) faktor-faktor pendukung terbentuknya brand image

dapat dijelaskan sebagai berikut.

1.

Keunggulan asosiasi merek (favorability of brand association)

Hal ini dapat membuat konsumen percaya bahwa atribut dan manfaat yang
diberikan oleh suatu brand dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen sehingga menciptakan sikap yang positif terhadap brand tersebut.
Kekuatan asosiasi merek (strenght of brand association)

Hal ini bergantung pada bagaimana informasi masuk dalam ingatan
konsumen dan bagaimana informasi tersebut dikelola oleh data sensoris di
otak sebagai bagian dari brand image. Ketika konsumen secara aktif
memikirkan dan menguraikan arti informasi pada suatu produk atau jasa,
akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan konsumen.
Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association)

Sebuah brand haruslah unik dan menarik sehingga produk tersebut memiliki
ciri khas dan sulit untuk ditiru para pesaing. Keunikan suatu produk akan
memberikan kesan yang cukup membekas terhadap ingatan pelanggan akan

keunikan brand. Sebuah brand yang memiliki ciri khas haruslah dapat



24

melahirkan keinginan pelanggan untuk mengetahui lebih jauh dimensi

brand yang terkandung di dalamnya.

2.1.4.3 Manfaat Brand Image

Menurut (Sakinah & Suhardi, 2018) manfaat brand image , yaitu :

Dapat dibuat sebagai suatu tujuan dalam strategi pemasaran

Dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing dengan brand-brand lain.
Dapat membantu memperbaharui penjualan suatu brand

Dapat digunakan untuk mengevaluasi efek kualitas strategi pemasaran
Dapat dihasilkan dari faktor-faktor lain di luar usaha-usaha strategi
pemasaran.

Menurut (Amanah, 2011) citra Merek yang baik dan kuat mempunyai

manfaat-manfaat sebagai berikut:

1.

Daya saing jangka menengah dan panjang yang mantap (mid and long term
sustainable competitive position)

Menjadi perisai selama masa krisis (an insurance for adverse times)
Menjadi daya tarik eksekutif handal (attracting the best executives)
Meningkatkan efektifitas strategi pemasaran (increasing the effectiveness of
marketing instrument)

Peningkatan operasional (cost saving)

2.1.4.4 Indikator Citra Merek (Brand Image)

Menurut (Aaker & Biel, 2009) indikator brand image adalah

1. Citra perusahaan (corporate image), Bagaimana pandangan konsumen

terhadap perusahaan yang memproduksi suatu barang atau jasa meliputi

popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan, dan pemakai
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2. Citra Produk (Product Image), Presespsi konsumen terhadap barang atau

jasa meliputi atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan.

3. Citra Pemakai (User Image), Presepsi yang dihasilkan konsumen terhadap

pemakaian suatu barang atau jasa meliputi pemakai itu sendiri dan status

sosialnya.

Menurut (Kotler, Keller, 2012) indikator Brand Image terbagi menjadi

tujuh, antara lain:

1.

2.

Dipercaya sebagai merek yang terkenal
Menarik minat pembeli

Merek yang berkualitas.

Harga yang bersaing

Memiliki kemasan yang unik.

2.2 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual yang baik akan menjelaskan secara teoritis pertautan

antar variabel yang akan diteliti. Jadi secara teoritis perlu dijelaskan hubungan antar

variabel independen dan dependen. Bila dalam penelitian ada variabel moderator

dan intervening, maka juga perlu dijelaskan, mengapa variabel itu ikut dilibatkan

dalam penelitian. Pertautan antar variabel tersebut, selanjutnya dirumuskan ke

dalam bentuk paradigma penelitian. Oleh karena itu pada setiap penyusunan

paradigma penelitian harus didasarkan pada kerangka konseptual (Maramis et al.,

2018)

2.2.1 Pengaruh Green Product Terhadap Keputusan Pembelian

Green product terbukti mempengaruhi keputusan pembelian produk,

persepsi konsumen mengenai green product yang ramah lingkungan sehingga
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mempengaruhi keputusan pembelian produk. Keputusan pembelian konsumen
merupakan salah satu konsep dalam perilaku pembelian dimana konsumen
memutuskan untuk bertindak atau melakukan sesuatu dalam memanfaatkan produk
atau jasa tersebut. Green Product pada perusahaan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Hal ini dikarenakan konsumen lebih melirik produk yang ditawarkan
dan dampak apa yang akan dihasilkan oleh produk tersebut, ini dapat dilihat dari
para pengguna produk ini rata-rata adalah konsumen yang memiliki pengetahuan
atau pendidikan lebih tinggi dan suda memiliki penghasilan sendiri (Ahmad et al.,
2016).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Azalia & Anisa, 2021) dengan judul
Pengaruh Green Product, Green Advertising, dan Green Price Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Tupperware, dan (Setiaji & Ekawati, 2020) Kontribusi Green
Product Terhadap Keputusan Pembelian Air Minum Dalam Kemasan ADES, dari
penelitian terdahulu tersebut didapatkan hasil bahwa Green Product berpengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2.2.2 Pengaruh Brand Awereness Terhadap Keputusan Pembelian

Brand awareness sangat penting karena diperlukan dalam memperlibatkan
beberapa merek ke dalam pertimbangan konsumen dalam proses keputusan
pembelian. Brand awareness juga menjadi kesadaran konsumen terhadap sebuah
merek dalam upaya untuk memilih sebuah produk sejauh mana sebuah ingatan
konsumen dan kesadaran konsumen terhadap merek tersebut.

Brand Awareness mempunyai pengaruh terhadap keputusan konsumen
dalam membeli agar menghasilkan respon yang dapat dicapai pada pasar sasaran.

Maka dari itu dengan strategi yang tepat sebuah produk akan bisa menarik perhatian



27

bagi para calon konsumen dan mampu untuk memberikan rasa minat beli pada
produk tersebut.

Hasil penelitian (Arianty & Andira, 2021), (Manik & Siregar, 2022) dan
(Pratamasari & Sulaeman, 2022) yang menyimpulkan bahwa brand awareness

berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.

2.2.3 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek (brand image) merupakan salah satu faktor yang cukup
mempengaruhi keputusan pembelian, dengan citra merek (brand image) yang baik
maka masyarakat akan lebih percaya pada citra merek (brand image) sehingga
banyak masyarakat yang memilih merek tersebut. Masyarakat akan melakukan
keputusan pembelian dengan berbagai macam pertimbangan, ada faktor-faktor
yang dapat mempengaruhi masyarakat untuk melakukan pembelian.

Brand Image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian karena
kaitannya begitu erat dan berkesinambungan serta tidak bias di pisahkan. Semakin
baik brand image yang di buat, maka konsumen akan lebih melirik produk dan jasa
yang di tawarkan. Selain itu, identitas dari sebuah produk baik atau tidaknya bisa
dilihat dan di tentukan dari pertama kalinya konsumen melihat dan mendengar
brand image produk itu sendiri.

Semakin tinggi taraf citra merek yang baik pada suatu keluaran jadi taraf
keputusan pembelian juga akan semakin meninggi kepada keluaran tersebut, hasil
penelitian (Octavia et al., 2022), Hasil penelitian (Miati, 2020) dan (Ronitua et al.,
2018) menunjukkan bahwa Citra merek (brand image) memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian.
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2.2.4 Pengaruh Green Product Terhadap Brand Image

Produk yang ramah lingkungan dapat mempengaruhi brand image dari
produk tersebut sehingga meningkatkan minat beli konsumen dan perusahaan yang
menerapkan strategi green marketing dalam memproduksi dan menawarkan
produknya mendapatkan brand image positif, yang mendorong konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian. Penelitian ini juga menyatakan bahwa green
product berpengaruh secara signifikan terhadap variabel brand image.

Jika Green product meningkat, maka Brand Image akan turut meningkat
juga, dan sebaliknya. Hal ini selaras dengan hasil penelitian (Alawiyah, 2024),
(Muhammad Mugorrobin et al., 2019) yang menyimpulkan bahwa green product

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.

2.2.5 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Brand Image

Image suatu brand akan terbentuk jika seseorang telah aware terhadap
brand tersebut. Semakin baik penyampaian brand awareness dari perusahaan,
maka akan semakin meningkat brand image. Kemampuan konsumen untuk
langsung mengenali dan mengingat suatu merek hanya dengan melihat sesuatu,
baik warna, logo, image, dan sebagainya, yang menggambarkan identitas suatu
brand. Brand Recall adalah dimensi dimana brand disebutkan oleh responden
setelah menyebutkan brand yang pertama kali disebut sebagai pertanyaan pertama
tentang suatu kategori produk.

Hasil penelitian (Quinn, 2021) dan (Welsa et al., 2022) menunjukkan bahwa

brand awareness berpengaruh signifikan terhadap brand image.
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2.2.6 Pengaruh Green Product Terhadap Keputusan Pembelian Melalui

Brand Image

Green product terhadap keputusan pembelian melalui brand image sangat
kuat dan saling terkait. Merek yang mampu menciptakan citra positif terkait
keberlanjutan akan lebih berhasil dalam menarik dan mempertahankan konsumen.
Di tengah meningkatnya kesadaran akan isu lingkungan, perusahaan yang proaktif
dalam menawarkan produk hijau dan membangun brand image yang kuat akan
berada di posisi yang lebih baik untuk meraih kesuksesan di pasar yang semakin
kompetitif.

Hasil penelitian (Sarah & Manggarai, 2020), (Warmika, 2018) dan
(Wandani & Utami, 2023) menyatakan bahwa Green Product berpengaruh positif

dan signifikan terhadap brand image secara langsung.

2.2.7 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Brand Image

Menurut (Utomo, 2017) kesadaran merek menunjukkan kesanggupan
seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu
merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu, semakin tinggi brand
awareness dan brand image maka semakin meningkat dan sebaliknya.

Hasil penelitian (Rohim & Asnawi, 2023) dan (Rahmadani & Suci, 2024)
menyatakan bahwa Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian Dimoderasi
Oleh Brand Image.

Beradasarkan teori dan penelitian terdahulu yang ditelah dipaparkan, maka

disusunla kerangka konseptual sebagai berikut.
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Green
Product

Brand Image Keputusan

Pembelian

Brand Awareness

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual

2.3 Hipotesis

Hipotesis atau hipotesa adalah jawaban sementara terhadap masalah yang
masih bersifat praduga karena masih harus dibuktikan kebenarannya (Rusiadi,
2014). Dari pengertian hipotesis tersebut, penulis membuat hipotesis penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1. Ada pengaruh Green Product terhadap keputusan pembelian Air
Mineral Dalam Kemasan Aqua

2. Ada pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan pembelian Air
Mineral Dalam Kemasan Aqua

3. Ada pengaruh Brand Image terhadap keputusan pemebelian Air Mineral
Dalam Kemasan Aqua

4. Ada pengaruh Green Product terhadap Brand Image Air Mineral Dalam
Kemasan Aqua

5. Ada pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Image Air Mineral
Dalam Kemasan Aqua

6. Ada pengaruh Green Product terhadap keputusan pembelian melalui

Brand Image Air Mineral Dalam Kemasan Aqua
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7. Ada pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan pembelian melalui

Brand Image Air Mineral Dalam Kemasan Aqua.



BAB 3

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Pendekatan penelitian yang dilakukan penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif. Penelitian kuantitatif yang bersifat asosiatif, hal ini disebabkan oleh
adanya keterkaitan atau hubungan antara setiap obyek yang diteliti. Menurut
(Sugiyono, 2015) Metode penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian,
analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis

yang telah ditetapkan.

Pendekatan asosiatif dalam penelitian kuantitatif bertujuan untuk mengenali
dan menganalisis keterkaitan antara dua atau lebih variabel tanpa melakukan
modifikasi terhadap variabel-variabel tersebut. Variabel yang ingin dianalisis oleh
penelitian ini yaitu variabel bebas (independent variable) terdiri dari green product
dan brand awareness, variabel terikat (dependent variable) terdiri dari keputusan

pembelian, dan variabel intervening yaitu brand Image.

3.2 Definisi Operasional
Definisi operasional adalah penjelasan yang jelas dan spesifik mengenai
konsep atau variabel yang digunakan dalam suatu penelitian atau kajian. Dalam

penelitian ini menjadi definisi operasional adalah:
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Tabel 3. 1 Definisi Operasional
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No Variabel Definisi Indikator
Green Product adalah barang yang
. . . 1. Tingk h:
dirancang dan diproduksi dengan ingkat bahaya
. . k
memperhatikan kesehatan manusia produ
2. K
dan lingkungan. Produk ini aman, cmasan - yang
. itimbulk:
menggunakan bahan berkelanjutan, ditimbulkan
L . . k
efisiensi energi, dan mudah didaur produ
: . Material bah:
Green Product ulang, Tujuannya adalah 3 aterial bahan
1 X1 mengurangi kerusakan lingkungan baku
' . 4. Sertifikat  eco
dan  pencemaran, serta tidak
label
mengandung racun. Dengan
demikian, Green Product (Elkington, 1994)
mencerminkan komitmen terhadap
keberlanjutan dan tanggung jawab
lingkungan sepanjang siklus
hidupnya.
brand awareness adalah | 1. Recall
kemampuan  konsumen  untuk |2. Recognition
mengenali atau mengingat suatu |3. Purchase
2. | Brand Awareness | merek sebagai bagian dari kategori |4. Comsumption
roduk tertentu dan membantu
(X2) P (Keller,2003)
konsumen dalam menilai risiko serta
membangun kepercayaan terhadap
produk, sehingga menjadi faktor
kunci dalam strategi pemasaran
perusahaan.
Keputusan Keputusan pembelian konsumen | 1. Kemantapan
Pembelian adalah proses pemilihan antara pada sebuah
3 beberapa alternatif produk produk
erdasarkan nilai yang diangga . Kebiasaan
(Y) berdasarkan nilai yang dianggap |2. Kebi

penting oleh konsumen. Proses ini

melibatkan evaluasi pilihan,

dalam membeli

produk
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mempertimbangkan keuntungan dan
kerugian, serta keterlibatan dengan
produk. Keputusan ini sangat
penting bagi perusahaan, karena
jumlah  pembelian  berpengaruh

langsung terhadap profit dan

loyalitas pelanggan.

3.

Memberikan
rekomendasi
kepada  orang
lain

Melakukan

pembelian ulang

(Kotler & Armstrong,

Brand Image
4. @)

2004)
Citra merek (Brand image) adalah
' - 1. Di
persepsi dan keyakinan yang ipercaya
sebagai merek

terbentuk di  benak konsumen
mengenai suatu produk atau jasa. Ini
mencakup berbagai elemen, seperti
logo, nama merek, dan slogan, yang
semua berkontribusi pada identitas
jati diri produkSebuah citra merek
yang positif dapat meningkatkan

daya tarik produk dan mendorong

loyalitas konsumen di masa depan.

yang terkenal
Menarik minat
beli

Merek
berkualitas

yang
Harga yang
bersaing
Memiliki
kemasan yang

unik

(Kotler & Keller,
2012)

33 Tempat dan Waktu Penelitian

3.3.1 Tempat Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada masyarakat kota Medan yang mengkonsumsi

AMDK Aqua

3.3.2 Waktu Penelitian

Waktu penelitian ini dilaksanakan pada bulan Februari 2025 sampai Juni

2025.
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NO Kegiatan Feb Mar Apr Mei Jun
Penelitian

1 | pendahuluan
(prariset)

2 Penyusunan
proposal

3 Pembimbingan
proposal

4 Seminar
Proposal

5 Penyempurnaan
proposal

6 Pengumpulan
Data

7 Pengelolaan dan
analisis data

8 Penyusunan
skripsi

9 Pembimbingan
skripsi
Sidang meja

10| hijau

1 Penyempurnaan
skripsi dan
penulisan jurnal

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

3.4.1 Populasi

Populasi yaitu wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono., 2017). Populasi pada
penelitian ini yaitu pada masyarakat di Kota Medan Kecamatan Medan Johor.
3.4.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh

populasi tersebut (Sugiyono., 2017). Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin
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mempelajari semua yang ada pada populasi, oleh karena itu sampel harus dilihat
dari sesuatu pendugaan terhadap populasi. Sampel dalam penelitian ini yaitu
Sebagian masyarakat di Kota Medan Kecamatan Medan Johor. Jenis sampel yang
diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus lemeshow, hal ini dikarenakan

jumlah populasi tidak diketahui, berikut rumus lemeshow :

zi_q/2P (1—P)
d2

Keterangan:

N = Jumlah sampel

Z 21-a/2 = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96
P = Estimasi proporsinya = 0,5

D = alpha (0,05) atau sampling error =5 %

Karena jumlah populasinya tidak diketahui. Maka diperlukan tabel tingkat
kepercayaan untuk menentukan besar sampel penelitian. Terdapat 3 tingkat
kepercayaan/confidence yang bisa digunakan, yakni 90% (1,645), 95% (1960), dan
yang paling tinggi 99% (2,576) (Lemeshow, 1997).

Berdasarkan rumus lemeshow, dihasilkanlah perhitungan sebagai berikut:

~ 1,962.0.5(1 — 0.5)
n= 0.12

=96,04

Dari hasil perhitungan diperoleh sampel sebesar 96,04. Dari hasil tersebut
dibulatkan dan menjadi 100. Dengan demikian penelitian ini setidaknya peneliti

harus mengambil data dari sampel sekurang-kurangnya sejumlah 100 responden.
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3.5  Teknik Pengumpulan Data

3.5.1 Kuesioner

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden
untuk dijawabnya (Sugiyono, 2019). Kuesioner ini dibagikan kepada semua yang
menjadi sampel penelitian yaitu masyarakat Medan Johor, yang mengkonsumsi Air
Mineral Dalam Kemasan merek Aqua untuk memperoleh data yang dibutuhkan,
diperlukan alat pengumpul data yang berupa angket atau kuesioner secara tertutup,
dimana setiap pernyataan memiliki 5 opsi, jenis skala yang digunakan adalah skala
likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
orang/kelompok tentang fenomena sosial.

Tabel 3. 2 Skala Likert

Pernyataan Bobot
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: (Sugiyono, 2019)

3.6 Teknik Analisis Data
Teknik analisis data merupakan hasil jawaban dari rumusan masalah yang
akan diteliti, apakah variabel bebas (Green Product dan Brand Awareness) tersebut
memiliki pengaruh terhadap variabel terikat(Keputusan Pembelian) melalui
variabel intervening (Brand Image) baik secara parsial maupun simultan. Teknik
analisis data yang digunakan untuk menjawab rumusan masalah dalam penelitian
ini adalah metode Structural Equation Modelling — Partial Least Square (SEM-

PLS) menggunakan pengolahan data pada software Smart PLS.
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Menurut (Ardi & Isnayanti, 2020) Structural Equation Modelling — Partial
Least Square (SEM-PLS) merupakan metode analisis yang powerful karena
memungkinkan pemodelan persamaan struktural dengan asumsi data yang
digunakan tidak harus berdistribusi normal, SEM-PLS dapat menggunakan ukuran
sampel yang relatif kecil, dan indikator yang digunakan bersifat reflektif, formatif
atau kombinasi keduanya.

Smart PLS atau Smart Partial Least Square adalah software statistik yang
mana tujuannya untuk menguji hubungan antara variabel. Pendekatan Smart PLS
dianggap powerful karena tidak mendasarkan pada berbagai asumsi. Smart PLS
mampu menguji model SEM formatif dan reflektif dengan skala pengukuran
indikator berbeda dalam satu model. Apapun bentuk skalanya (kategori, likert, dll)
dapat diuji dalam satu model. Analisis SEM PLS terdiri dari dua model yaitu Outer
Model atau Model Pengukuran (measurement model) dan Inner Model atau Model

Struktural (structural model) (Harahap, 2020).

3.6.1 Uji Outer Model (Measurement Model)

Outer model mencakup validitas dan realibilitas dari variabel laten reflektif
dan formatif. Outer model digunakan untuk menguji validitas dan realibilitas (Asari
et al., 2023). Outer model lebih mengarah pada uji validitas dan realibilitas. Teknik
analisis data menggunakan Smart PLS terdapat beberapa kriteria yang digunakan
untuk menilai outer model atau measurment model yaitu Convergent Validity,

Discriminant Validity, dan Composite Realibility.

3.6.1.1 Convergent Validity
Convergent Validity merupakan suatu pengukuran yang berfungsi untuk

mengetahui sejauh mana ukuran berkorelasi secara positif dengan ukuran alternatif
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pada suatu kontstruk yang sama. Untuk melihat suatu indikator dari variabel

konstruk valid atau tidak, maka dilihat dari outer loadingnya yaitu :

1. Jika nilai outer lebih besar dari (0,7) atau outer loading > 0,7, maka suatu
indikator valid dan memenuhi syarat convergent validity.
2. Jika nilai outer lebih kecil dari (0,7) atau outer loading < 0,7, maka suatu

indikator tidak valid dan tidak memenuhi syarat convergent validity.

3.6.1.2 Discriminant Validity

Discriminant validity adalah sejauh mana suatu konstruk benar benar
berbeda dari konstruk lainnya (konstruk unik). Untuk mengukur discriminant
validity dalam software Smart PLS adalah dengan melihat nilai Heteroit —

monotraid Ratio (HTMT) dengan kriteria :

1. Jika nilait HTMT < 0,90 maka suatu konstruk telah valid dan memenuhi
syarat discriminant validity.
2. Jika nilai HTMT > 0,90 maka suatu konstruk tidak wvalid dan tidak

memenuhi syarat discriminant validity.

3.6.1.3 Composite Reliability

Composite Reliability merupakan bagian yang digunakan untuk menguji
nilai realibilitas indikator indikator pada suatu variabel. Suatu variabel dapat
dinyatakan memenuhi composite reliability apabila memiliki nilai composite

realibility > 0,7. Berikut ini adalah kriteria nilai composite reliability:

1. Jika nilai composite reliability > 0,7, maka dinyatakan valid dan memenuhi

syarat composite reliability.
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2. lJika nilai composite reliability < 0,7, maka dinyatakan tidak valid dan tidak

memenuhi syarat composite reliability.

3.6.2 Uji Inner Model (Structural Model)

Inner model mencakup pengukuran penjelasan (explanatory) varian dari
variabel laten endogenus. Inner model untuk yang berkaitan dengan regresi yaitu
mengukur tingkat pengaruh antar suatu variabel lainnya (Asari et al., 2023). Inner
model dilakukan untuk mengetahui hubungan antar konstruk, nilai signifikan dan
R-Square dan model penelitian. Inner model lebih mengarah pada regresi yaitu
untuk menilai pengaruh satu variabel terhadap variabel lainnya. Teknik analisis data
menggunakan Smart PLS terdapat beberapa kriteria yang digunakan untuk
mengukur inner model atau model struktural yaitu R-Square (Coeffecient

Diterminance) dan Koefisien Jalur (Path Coeffecient).

3.6.2.1 R-Square (Coeffecient Diterminance)

Dalam menilai model struktural terlebih dahulu menilai R-Square untuk
setiap variabel laten endogen dengan kekuatan prediksi dari model struktural.
Pengujian terhadap model struktural dilakukan dengan melihat nilai R-Square yang
merupakan uji goodness-fit model. Perubahan nilai R-Square model dapat
digunakan untuk menjelaskan pengaruh laten eksogen tertentu terhadap variabel

laten endogen apakah mempunyai pengaruh yang substansive.

1. Jika nilai R-Square 0,19 pengaruh Eksogen terhadap endogen lemah.
2. Jika nilai R-Square 0,33 pengaruh Eksogen terhadap endogen sedang.

3. Jika nilai R-Square 0,67 pengaruh Eksogen terhadap endogen kuat.
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3.6.2.2 Koefisien Jalur (Path Coeffecient)

Koefisien jalur merupakan koefisien regresi standar yang menunjukkan
pengaruh langsung dari variabel bebas terhadap variabel tergantung dalam suatu
model jalur. Koefisien jalur dapat digunakan untuk memeriksa kemungkinan
hubungan kausal antara variabel statistik. Nilai T statistik dan P Value menentukan

signifikan pengaruh antar variabel :

1. Jika nilai T statistik > 1,65 maka pengaruh signifikan.
2. Jika nilai T statistik < 1,65 maka pengaruh tidak signifikan.
3. Jikai nilai P-value > 0,05 maka pengaruh signifikan.

4. Jikai nilai P-value < 0,05 maka pengaruh tidak signifikan

3.6.3 Pengujian Hipotesis

Menurut (Asari et al., 2023) Pengujian hipotesis pada PLS-SEM dengan
prosedur  bootsrapping  menggunakan  metode  Bias-Correted — and
Accelerated(BCa). Bootstrap untuk mengetahui nilai koefisien jalur, nilai t statistik
dan p valuenya. BCa-Bootstrap ini berfungsi menilai signifikan koefisien jalur
dalam model struktural yang diindikasikan dengan nilai p value (<0.05). Nilai
signifikansi antar konstruk dapat diketahui dengan menggunakan penggunaan
terhadap hipotesis adalah + 1.96. Kriteria pengujian hipotesis adalah sebagai

berikut :

1. Jika seluruh nilai p-value dibawah 0,05 atau p-value < 0,05 maka seluruh
hipotesis dalam penelitian (H1) diterima.
2. Jika seluruh nilai p-value diatas 0,05 atau p-values > 0,05 maka seluruh

hipotesis dalam penelitian (HO) ditolak.



42

3. Jika nilai t-statistik dibawah 1,96 atau t-statistik < 1,96 maka hipotesis (HO)
ditolak.
4. Jika nilai t-statistik diatas 1,96 atau t-statistik > 1,96 maka hipotesis (H1)

diterima.

3.6.3.1 Pengaruh Langsung (Dirrect Effects)

Menurut (Hair et al.,, 2023) Tujuan analisis Dirrect Effect berguna untuk
menguji hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Kriteria pengujian hipotessis

Dirrect Effect adalah sebagai berikut :

1. Jika nilai koefisien jalur adalah positif, maka pengaruh suatu variabel
terhadap variabel lain adalah searah, jika nilai nilai suatu variabel
meningkat/naik, maka variabel lainnya juga meningkat/naik.

2. Jika nilai koefisien jalur adalah negatif, maka pengaruh suatu variabel
terhadap variabel lain adalah berlawanan arah, jika nilai nilai suatu variabel
meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya akan menurun/rendah.

a. Jika nilai p-value < 0,05 maka signifikan.

b. Jika nilai p-value > 0,05 maka tidak signifikan.

3.6.3.2 Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

Menurut (Hair et al., 2023) Tujuan analisis indirect effect berguna untuk
menguji hipotesis pengaruh tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi
(eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) yang diatara/dimediasi
oleh suatu variabel intervening (variabel mediasi). Kriteria menentukan pengaruh

tidak langsung (indirect effect) adalah sebagai berikut :
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1. Jika nilai P-values < 0.05 maka signifikan, artinya variabel mediator (z)
memediasi pengaruh variabel (X1) dan (X2) terhadap variabel endogen (Y).
Dengan kata lain, pengaruhnya tidak langsung.

2. Jika nilai P-values > 0.05 maka tidak signifikan, artinya variabel mediator
(Z) tidak memediasi pengaruh suatu variabel eksogen (X1) dan (X2)

terhadap variabel endogen (Y). Dengan kata lain, pengaruhnya langsung.

3.6.3.3 Pengaruh Total (7Total Effect)

Menurut (Hair et al., 2023) Total Effect merupakan total dari direct effect
(pengaruh langsung) dan indirect effect (pengaruh tidak langsung). Kriteria
menentukan pengaruh total (fofal effect) adalah sebagai berikut :

1. Jika nilai T Statistik > 1.96 maka dapat dikatakan signifikan.
2. Jikanilai T Statistik < 1.96 maka dapat dikatakan tidak signifikan.
3. Jika nilai P Values > 0.05 maka memiliki pengaruh negatif.

4. Jika nilai P Values < 0.05 maka memiliki pengaruh positif.



BAB 4
HASIL DAN PEMBAHASAN PENELITIAN

4.1 Deskripsi Data

4.1.1 Deskripsi Variabel Penelitian

Berdasarkan hasil tabulasi kuesioner yang diterima dapat diketahui
karakteristik responden yang akan dibahas dibawah ini meliputi: jenis kelamin,
usia, pendidikan terakhir dan identitas frekuensi berapa lama mengkonsumsi Aqua.
Dalam penelitian ini peneliti mengolah data dalam bentuk angket yang terdiri dari
40 pernyataan, yaitu 10 pernyataan untuk variabel Green Product (X1), 10
pernyataan untuk variabel Brand Awareness (X2), 10 pernyataan untuk variabel
Keputusan Pembelian (Y) dan 10 pernyataan untuk variabel Brand Image (Z).
Kueisoner diberikan kepada 100 masyarakat Medan Johor sebagai sampel

penelitian dengan menggunakan skala likert berbentuk table checklist.

4.1.2 Karakteristik Responden

4.1.2.1 Identitas Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1 Laki - Laki 53 53%
2 Perempuan 47 47%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah)

Berdasarkan tabel 4.1 diatas diketahui bahwa sebagian besar responden

dalam penelitian ini adalah laki-laki sebanyak 53 orang (53%) sedangkan

44
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perempuan sebanyak 47 orang (47%). Dengan ini dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden penelitian adalah laki-laki berjumlah 53 orang dengan
persentase (53%).

4.1.2.2 Identitas Berdasarkan Usia
Tabel 4. 2 Usia Responden

No Usia Jumlah Persentase
1 18 — 21 Tahun 12 12%
2 22 — 25 Tahun 51 51%
3 26 —29 Tahun 12 12%
4 >30 Tahun 25 25%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah)

Berdasarkan tabel 4.2 diatas diketahui bahwa dari 100 responden terdapat
12 orang (12%) yang berusia 18 — 21 tahun, 51 orang (51%) yang berusia 22 — 25
tahun, 12 orang (12%) yang berusia 26 — 29 tahun, dan 25 orang (25%) yang berusia
diatas 30 tahun. Dengan demikian yang menjadi mayoritas responden adalah

karyawan yang berusia 22 — 25 tahun sebanyak 51 orang (51%).

4.1.2.3 Identitas Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Tabel 4. 3 Pendidikan Terakhir Responden
No Usia Jumlah Persentase

1 | SD/SMP/SMA/SMK 54 54%

2 S1 42 42%
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3 S2 4 4%
4 S3 - -
Total 100 100%

Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah)

Berdasarkan tabel 4.3 diatas diketahui bahwa 100 responden masyarakat
Medan Johor terdapat 54 orang (54%) vyang berpendidikan terakhir
SD/SMP/SMA/SMK, 42 orang (42%) yang berpendidikan terakhir S1, 4 orang
(4%) yang berpendidikan terakhir S2. Dengan demikian yang menjadi mayoritas
pada pendidikan terakhir adalah masyarakat Medan Johor yang berpendidikan

terakhir SD/SMP/SMA/SMK sebanyak 54 orang (54%).

4.1.2.4 Identitas Frekuensi Berapa Lama Mengkonsumsi

Tabel 4. 4 Lama Mengkonsumsi AMDK Aqua

No Lama Jumlah Persentase
Mengkonsumsi
1 0 — 1 Tahun 6 6%
2 2 — 4 Tahun 40 40%
3 >5 Tahun 54 54%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah)

Berdasarkan tabel 4.4 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden pada
masyarakat Medan Johor terdapat 6 orang (6%) yang sudah lama mengkonsumsi
Aqua 0 — 1 tahun, 40 orang (40%) yang sudah lama mengkonsumsi Aqua 2 — 4

tahun dan 54 orang (54%) yang sudah lebih dari 5 tahun. Dengan demikian
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mayoritas responden karyawan yang sudah lama bekerja >5 tahun yakni sebanyak

54 orang (54%).

4.1.3 Deskripsi Hasil Penelitian

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari 4 variabel yaitu Keputusan Pembelian (Y),

Green Product (X1), Brand Awareness (X2) dan Brand Image (Z). Deskripsi hasil

pernyataan akan menampilkan opsi Jawaban setiap responden terhadap item

pernyataan yang dirangkum dalam tabel.

4.1.3.1 Variabel Green Product (X1)

Adapun dari hasil data yang diringkas dalam tabel frekuensi di bawah ini

menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang menjawab pertanyaan

tentang variabel Green Product, untuk lebih jelasnya dapat dilihat ringkasan dari

tabel skor penilaian dibawabh ini:

Tabel 4. 5 Skor Kuesioner Variabel Green Product

Green Product (X1)
No SS S KS TS STS Total
Perny | F % F % F % |F| % |F| % F %

1 38 | 38,0% | 33 | 33,0% | 20 |20,0% | 6| 6,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
2 65 | 65,0% | 13 | 13,0% | 15 |15,0% | 3 | 3,0% | 4 | 4,0% | 100 | 100%
3 58 | 58,0% | 14 | 14,0% | 20 |20,0% | 4 | 4,0% | 4 | 4,0% | 100 | 100%
4 60 | 60,0% | 22 | 22,0% | 11 |11,0% | 4| 4,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
5 71 71,0% | 19 | 19,0% | 2 | 2,0% | 5| 50% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
6 49 | 49,0% | 21 | 21,0% | 7 | 7,0% | 8 | 8,0% |15|15,0% | 100 | 100%
7 66 | 66,0% | 18 | 18,0% | 12 |12,0% | 1| 1,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
8 63 | 63,0% | 22 | 22,0% | 9 | 9,0% | 2| 2,0% | 4 | 4,0% | 100 | 100%
9 50 | 50,0% | 26 | 26,0% | 12 |12,0% | 7| 7,0% | 5| 50% | 100 | 100%
10 62 | 62,0% | 15| 150% | 9 | 9,0% |[10|10,0% | 4 | 4,0% | 100 | 100%

Sumber: Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah)

Dari Tabel 4.5 diatas dijelaskan mengenai pernyataan variabel green product

adalah sebagai berikut:
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. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya yakin produk Aqua tidak
berpotensi mencemari udara, air, atau tanah selama proses produksi atau
pembuangan”. Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 38
oramg (38.0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya percaya bahwa produk ini
bebas dari zat berbahaya yang dapat merugikan konsumen”. Jawaban
responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 65 oramg (65.0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan ’Saya merasa Produk Aqua ini aman
digunakan dan tidak menimbulkan risiko kesehatan.”. Jawaban responden
mayoritas “sangat setuju” sebanyak 58 oramg (58.0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya percaya bahwa kemasan
produk Aqua ini berkontribusi dalam mengurangi limbah lingkungan”.
Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 60 oramg (60.0%).
. Jawaban responden untuk pernyataan “Produk Aqua ini dikemas dengan
bahan yang mudah didaur ulang dan tidak bersifat beracun”. Jawaban
responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 71 oramg (71.0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Kemasan AQUA ini ramah
lingkungan dan tidak memberikan dampak buruk pada lingkungan sekitar”.
Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 49 oramg (49.0%).
. Jawaban responden untuk pernyataan ”Bahan baku yang digunakan dalam
produk Aqua aman, tidak beracun, dan tidak membahayakan kesehatan
manusia maupun lingkungan”. Jawaban responden mayoritas ‘“‘sangat

setuju” sebanyak 66 oramg (66.0%).
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8. Jawaban responden untuk pernyataan “Penggunaan bahan baku ramah

10.

lingkungan menunjukkan komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan”.

Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 63 oramg (63.0%).

Jawaban responden untuk pernyataan ’Saya lebih percaya terhadap produk

yang memiliki sertifikat eco label karena menandakan bahwa produk itu

ramah lingkungan”. Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak

50 oramg (50.0%).

Jawaban responden untuk pernyataan ’Saya lebih percaya terhadap produk

yang memiliki sertifikat eco label karena menandakan bahwa produk itu

aman”. Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 62 oramg

(62.0%).

4.1.3.2 Variabel Brand Awareness (X2)

Tabel 4. 6 Skor Kuesioner Variabel Brand Awareness

Brand Awareness (X2)
No SS S KS TS STS Total
Perny | F % F % F % |F| % |F| % F %
1 54 | 54,0% | 21 | 21,0% | 9 | 9,0% | 9| 90% | 7 | 7,0% | 100 | 100%
2 62 | 62,0% | 12 | 12,0% | 7 | 7,0% | 7 | 7,0% |12|12,0% | 100 | 100%
3 55| 55,0% | 26 | 26,0% | 12 |12,0% | 3 | 3,0% | 4 | 4,0% | 100 | 100%
4 55| 55,0% | 15 | 15,0% | 19 |19,0% | 7 | 7,0% | 4 | 4,0% | 100 | 100%
5 52 | 52,0% | 34 | 34,0% | 6 | 6,0% | 5| 50% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
6 55| 55,0% | 32 | 32,0% | 3 | 3,0% | 7| 7,0% | 3| 3,0% | 100 | 100%
7 49 | 49,0% | 7 7,0% | 17 [17,0%| 9 | 9,0% |18|18,0% | 100 | 100%
8 47 | 47,0% | 22 | 22,0% | 13 |13,0% |11|11,0% | 7 | 7,0% | 100 | 100%
9 55| 55,0% | 21 | 21,0% | 11 |11,0% | 8 | 80% | 5 | 5,0% | 100 | 100%
10 48 | 48,0% | 20 | 20,0% | 10 | 10,0% | 14| 14,0% 8,0% | 100 | 100%

Sumber: Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah)

Awareness adalah sebagai berikut:

Dari tabel 4.6 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan variabel Brand

1. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya langsung teringat dengan

merek Aqua ketika membicarakan air minum dalam kemasan”. Jawaban
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responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 54 orang (54,0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya menyadari atau familiar
terhadap merek Aqua”. Jawaban responden mayoritas “sangat setuju”
sebanyak 62 orang (62,0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Aqua akan tetap menjadi produk
utama untuk dikonsumsi meskipun adanya boikot”. Jawaban responden
mayoritas “sangat setuju” sebanyak 55 orang (55,0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya mudah membedakan Aqua dari
merek air minum lain berdasarkan tampilan kemasannya”. Jawaban
responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 55 orang (55,0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya mengetahui bahwa Aqua adalah
merek air minum yang sering saya temui di berbagai tempat”. Jawaban
responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 52 orang (52,0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya langsung mengenali bahwa
Aqua adalah merek air minum meskipun terlibat dalam isu boikot”. Jawaban
responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 55 orang (55,0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya sering melihat produk Aqua
dijual di berbagai toko atau supermarket”. Jawaban responden mayoritas
“sangat setuju” sebanyak 49 orang (49,0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya merasa yakin untuk membeli
Aqua karena saya sudah mengetahui mereknya dengan baik”. Jawaban
responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 47 orang (47,0%).

. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya lebih nyaman mengonsumsi

Aqua karena saya sudah mengenal mereknya”. Jawaban responden
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mayoritas “sangat setuju” sebanyak 55 orang (55,0%).

Jawaban responden untuk pernyataan “Saya merasa Aqua adalah pilihan
yang tepat untuk air minum”. Jawaban responden mayoritas “sangat setuju”
sebanyak 48 orang (48,0%).

Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 4. 7 Skor Kuesioner Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian (Y)
No SS S KS TS STS Total
Perny | F % F % F % |F| % |F| % F %

1 68 | 68,0% | 22 | 22,0% | 4 | 40% | 3| 3,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
2 63 | 63,0% | 25 | 25,0% | 7 | 7,0% | 2 | 2,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
3 63 | 63,0% | 27 | 27,0% | 7 | 70% | 0| 0,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
4 52 | 52,0% | 35 | 350% | 8 | 8,0% | 2| 2,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
5 62 | 62,0% | 30 | 30,0% | 3 | 3,0% | 2| 2,0% | 3| 3,0% | 100 | 100%
6 69 | 69,0% | 23 | 23,0% | 4 | 40% | 1| 1,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
7 50 | 50,0% | 36 | 36,0% | 11 |11,0% | O | 0,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
8 65 | 650% | 28 | 28,0% | 4 | 40% | 0| 0,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
9 56 | 56,0% | 26 | 26,0% | 12 |12,0%| 3 | 3,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
10 56 | 56,0% | 31 | 31,0% | 10 |{10,0% | O | 0,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%

Sumber: Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah)

Keputu

1.

Dari tabel 4.7 diaats dapat dijelaskan mengenai pernyataan variabel
san Pembelian adalah sebagai berikut:

Jawaban responden untuk pernyataan “Saya merasa percaya diri setiap kali
memutuskan untuk membeli Aqua”. Jawaban responden mayoritas “sangat
setuju” sebanyak 68 orang (68,0%).

Jawaban responden untuk pernyataan “Saya merasa sangat yakin untuk
memilih Aqua sebagai produk air minum dalam kemasan”. Jawaban
responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 63 orang (63,0%).

Jawaban responden untuk pernyataan “Saya sudah terbiasa membeli Aqua
sebagai produk air minum dalam kemasan”. Jawaban responden mayoritas

“sangat setuju” sebanyak 63 orang (63,0%).
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Jawaban responden untuk pernyataan “Aqua sudah menjadi pilihan otomatis
saya ketika mencari air minum dalam kemasan”. Jawaban responden
mayoritas “sangat setuju” sebanyak 52 orang (52,0%).

Jawaban responden untuk pernyataan “Jika seseorang bertanya tentang
produk air minum, saya akan menyarankan Aqua”. Jawaban responden
mayoritas “sangat setuju” sebanyak 62 orang (62,0%).

Jawaban responden untuk pernyataan “Saya akan merekomendasikan Aqua
kepada teman atau keluarga”. Jawaban responden mayoritas “sangat setuju”
sebanyak 69 orang (69,0%).

Jawaban responden untuk pernyataan “Saya lebih percaya diri
merekomendasikan Aqua meskipun terkait dengan produk yang diboikot”.
Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 50 orang (50,0%).
Jawaban responden untuk pernyataan “Saya membeli Aqua kembali karena
saya merasa nyaman dan terbiasa dengan merek ini”. Jawaban responden
mayoritas “sangat setuju” sebanyak 65 orang (65,0%).

Jawaban responden untuk pernyataan “Saya telah membeli Aqua lebih dari
sekali”. Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 56 orang
(56,0%).

Jawaban responden untuk pernyataan “Kualitas dan rasa produk AQUA
yang saya rasakan membuat saya yakin untuk melakukan pembelian ulang
di masa mendatang”. Jawaban responden mayoritas “sangat setuju”

sebanyak 56 orang (56,0%).
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4.1.3.4 Variabel Brand Image (Z)

Tabel 4. 8 Skor Kuesioner Variabel Brand Image

Keputusan Pembelian (Y)
No SS S KS TS STS Total
Perny | F % F % F % |F| % |F| % F %
1 57 | 57,0% | 31| 31,0% | 5 | 50% | 3| 3,0% | 4 | 40% | 100 | 100%
2 61 | 61,0% | 25 | 25,0% | 8 | 8,0% | 3 | 3,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
3 48 | 48,0% | 31 | 31,0% | 17 |17,0% | 1| 1,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
4 62 | 62,0% | 20 | 20,0% | 11 |11,0% | 3 | 3,0% | 4 | 4,0% | 100 | 100%
5 48 | 48,0% | 41 | 41,0% | 7 | 7,0% | 1| 1,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
6 52 | 52,0% | 25 | 25,0% | 11 |11,0% | 5| 50% | 7 | 7,0% | 100 | 100%
7 59 | 59,0% | 21 | 21,0% | 15 |150% | 2 | 2,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%
8 63 | 63,0% | 9 9,0% | 13 |13,0% [10|10,0% | 5 | 5,0% | 100 | 100%
9 78 | 780% | 11 | 11,0% | 6 | 6,0% | 1| 1,0% | 4 | 4,0% | 100 | 100%
10 66 | 66,0% | 23 | 23,0% | 5 | 50% | 3| 3,0% | 3 | 3,0% | 100 | 100%

Sumber: Hasil Kuesioner, 2025 (data diolah)

Dari tabel 4.8 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan variabel Brand

Image adalah sebagai berikut:

1.

Jawaban responden untuk pernyataan “Merek AQUA sangat dikenal oleh
masyarakat dan memiliki citra positif di mata saya”. Jawaban responden
mayoritas “sangat setuju” sebanyak 57 orang (57,0%).

Jawaban responden untuk pernyataan “AQUA sudah lama dikenal dan
menjadi pilihan utama masyarakat karena reputasinya yang terpercaya”.
Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 61 orang (61,0%).
Jawaban responden untuk pernyataan “Merek AQUA memiliki citra yang
membuat saya merasa tertarik untuk membeli produk ini jika saya
membutuhkan air minum dalam kemasan”. Jawaban responden mayoritas
“sangat setuju” sebanyak 48 orang (48,0%).

Jawaban responden untuk pernyataan “Saya tertarik untuk membeli produk
AQUA Kkarena citra mereknya yang menarik dan positif”. Jawaban

responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 62 orang (62,0%).
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5. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya merasa bahwa merek AQUA
selalu menghadirkan produk berkualitas tinggi dan konsisten.”. Jawaban
responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 48 orang (48,0%).

6. Jawaban responden untuk pernyataan “Produk AQUA dikenal memiliki
kualitas yang tinggi dibandingkan merek lain di pasaran.”. Jawaban
responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 52 orang (52,0%).

7. Jawaban responden untuk pernyataan “Harga yang bersaing dari AQUA
meningkatkan kepercayaan saya terhadap merek dan citra positifnya”.
Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 59 orang (59,0%).

8. Jawaban responden untuk pernyataan ‘“Harga AQUA yang kompetitif
membuat saya lebih tertarik dan merasa bahwa merek ini menawarkan nilai
terbaik”. Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 63 orang
(63,0%).

9. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya tertarik dengan kemasan
AQUA yang memiliki desain yang unik dan berbeda dari merek lain”.
Jawaban responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 78 orang (78,0%).

10. Jawaban responden untuk pernyataan “Kemasan yang unik dari AQUA
membuat saya merasa bahwa merek ini inovatif dan modern.”. Jawaban

responden mayoritas “sangat setuju” sebanyak 66 orang (66,0%).

4.2 Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural
Equation Modelling (SEM) dengan software SmartPLS (Partial Least Square).
Teknik dalam pengukuran SmartPLS terdapat dua model yaitu Outer Model dan

Inner Model.
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Evaluasi pengukuran outer model dan inner model dalam diagram evaluasi
mencantumkan nilai loading factor. Dalam penelitian ini, indikator konstruk yang
dianggap valid jika nilai loading factor lebih dari 0,7 dan model memenuhi

persyaratan untuk pengujian tahap berikutnya.

Gambar 4. 1 Standardized Loading Factor

Berdasarkan gambar 4.1 diatas menunjukkan setiap indikator konstruk
dianggap sudah valid karena nilai loading factor suda diatas 0,70 yang berarti loading

factor sudah memenuhi syarat untuk dilakukan pengujian berikutnya.

4.2.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

4.2.1.1 Convergent Validity

Nilai convergent validity adalah nilailoadingfaktor pada variabel laten
dengan indikator-indikatornya. Nilai yang diharapkan > 0.7.Berdasarkan analisis

data yang telah dilakukan, masing-masing indikator dari setiap butir pertanyaan
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adalah semua valid dan reliabel karena menunjukkan indikator loading-nya> 0,7

dan P value < 0,05 (Trenggonowati & Kulsum, 2018).

Tabel 4. 9 Hasil Uji Outer Loading

Green
Product (X1)

Brand
Awareness (X2)

Keputusan

Pembelian (Y)

Brand Image (Y)

X1.1

0,882

X1.10

0,852

X1.2

0,912

X1.3

0,888

X1.4

0,866

X1.5

0,901

X1.6

0,887

X1.7

0,824

X1.8

0,881

X1.9

0,763

X2.1

0,871

X2.10

0,883

X2.2

0,925

X2.3

0,929

X2.4

0,779

X2.5

0,889

X2.6

0,733

X2.7

0,785

X2.8

0,918

X2.9

0,884

Y.l

0,842

Y.10

0,868

Y.2

0,865

Y.3

0,866

Y.4

0,912

Y.5

0,863

Y.6

0,809

Y.7

0,718

Y.8

0,907

Y.9

0,898

Z1

0,719

Z.10

0,938

Z.2

0,828

Z3

0,821

Z4

0,899




57

2.5 0,858
2.6 0,817
Z1 0,857
Z.8 0,869
Z.9 0,790

Sumber: SmartPLS 3, 2025 (data diolah)

1. Nilai outer loading untuk variabel Green Product > 0,7 maka semua indikator

pada variabel Green Product dinyatakan valid.

2. Nilai outer loading untuk variabel Brand Awareness > 0,7 maka semua indikator

pada variabel Brand Awareness dinyatakan valid.

3. Nilai outer loading variabel Keputusan Pembelian > 0,7 maka semua indikator

pada variabel Keputusan Pembelian

dinyatakan valid.

4. Nilai outer loading variabel Brand Image > 0,7 maka semua indikator pada

variabel Brand Image dinyatakan valid.

4.2.1.2 Discriminant Validity

Discriminant Validity adalah melihat dan membandingkan antara

Discriminant Validity dan square root of average extracted (AVE). jika nilai akar

kuadratAVE setiap konstruk lebih besar daripada nilai korelasi antara konstruk

dengan konstruk lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai Discriminant

Validity yang baik dan untuk nilai AVE yang diharapkan adalah > 0,5 (Seprianto,

2021).

Tabel 4. 10 Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE)

Green Product (X1) 0,751
Brand Awareness (X2) 0,743
Keputusan Pembelian (Y) 0,734
Brand Image (2) 0,708

Sumber: SmartPLS 3, 2025 (data diolah)

Berdasarkan table 4.10 diatas dapat dilihat bahwa nilai AVE (Average Varian
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Extracted) untuk semua konstrak memiliki nilai lebih dari 0.50. Oleh karena itu, tidak
ada permasalahan discriminant validity pada model yang diuji.

4.2.1.3 Composite Reliability

Composite Reliability bertujuan untuk menguji reliabilitas instrumen dalam
suatu model penelitian. Apabila seluruh nilai variabel laten memiliki nilai
Composite Reliability maupun Cronbach’s Alpha > 0,70 hal itu berarti konstruk
memiliki reliabilitas yang baik atau kuesioner yang digunakan sebagai alat dalam

penelitian ini telah konsisten (Arifin et al., 2023).

Tabel 4. 11 Hasil Uji Composite Reliability

Composite Reliability
Green Product (X1) 0,968
Brand Awareness (X2) 0,966
Keputusan Pembelian (Y) 0,965
Brand Image (2) 0,960

Sumber: SmartPLS 3, 2025 (data diolah)

Berdasarkan tabel 4.11 diatas ini nilai composite reliability untuk semua
konstruk memiliki nilai > 0.70. Dapat dikatakan memenuhi standar nilai dalam
pengujian realibilitas dan dikatakan valid dikarenakan semua variabel hasil nilai
composite reliability diatas 0.70.

4.2.1.4 Cronbach Alpha

Uji reliabilitas dengan composite reliability sebelumnya dapat diperkuat
dengan menggunakan nilai cronbach’s alpha. Suatu variabel dapat dinyatakan
reliabel apabila nilai cronbach’s alpha > 0,7. Berikut adalah nilai cronbach’s alpha

masing - masing variable.

Tabel 4. 12 Hasil Uji Cronbach Alpha

Cronbach's Alpha

Green Product (X1) 0,963
Brand Awareness (X2) 0,961
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Keputusan Pembelian (Y) 0,959
Brand Image (2Z) 0,954
Sumber: SmartPLS 3, 2025 (data diolah)

Berdasarkan tabel 4.12 diatas dapat dilihat bahwa nilai cronbach’s alpha
masing—masing variabel penelitian > 0,7. Maka hasil ini menunjukkan masing-

masing variabel penelitian telah memenuhi persyaratan reliabilitas yang tinggi.

4.2.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)

4.2.2.1 R-Square

R-square adalah ukuran proporsi variasi nilai yang dipengaruhi (endogen)
yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya (eksogen).Hasil r-square
untuk variabel laten endogen sebesar 0,75 baik, hasil r-square 0,50 sedang dan hasil
r-square 0,25 buruk (Juliandi et al., 2020).

Tabel 4. 13 Hasil Uji R-Square

R Square R Square Adjusted
Keputusan Pembelian
() 0,829 0,824
Brand Image (2) 0,825 0,821

Sumber: SmartPLS 3, 2025 (data diolah)

Berdasarkan tabel 4.13 diatas dapat diketahui bahwa R Square Adjusted
model jalur I = 0.824, artinya kemampuan variabel disiplin kerja dan motivasi kerja
dalam menjelaskan variabel kinerja adalah sebesar 82,3% dengan kata lain tergolong
baik. R Square Adjusted model jalur Il = 0.821, artinya kemampuan variabel disiplin
kerja dan motivasi kerja dalam menjelaskan variabel kepuasan kerja adalah sebesar
82,1%, dengan kata lain tergolong baik.
4.2.2.2 F-Square

Effect size merupakan prosedur yang dilaksanakan untuk mengetahui

perubahan F-Square pada konstruk endogen. Perubahan nilai F-Square tersebut
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memperlihatkan pengaruh konstruk eksogen terhadap konstruk endogen terkait
keberadaan substantif pengaruhnya. Nilai F-Square dibagi beberapa kategori, yakni

F-Square 0,02 kecil dan nilai F-Square 0,15 menengah, dan nilai F-Square 0,35 besar.

Tabel 4. 14 Hasil Uji F-Square

Green Brand
Product | Awareness Keputusan Brand Image
(X1) (X2) Pembelian (Y) 2

Green Product (X1) 0,020 0,335
Brand Awareness (X2) 0,392 0,370
Keputusan Pembelian
()
Brand Image (2) 0,237

Sumber: SmartPLS 3, 2025 (data diolah)
Berdasarkan tabel 4.14 diatas dapat diketahui bahwa hasil pengujian F-
Square pengaruh green product dan brand awareness terhadap keputusan

pembelian dimediasi oleh brand image, yaitu:

1. Green product (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai F-
Square 0,020 maka memiliki efek yang kecil.

2. Brand awareness (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai F-
Square 0,392 maka memiliki efek yang besar.

3. Green product (X1) terhadap brand image (Z) memiliki nilai F-Square
0,335 maka memiliki efek yang besar.

4. Brand awareness (X2) terhadap brand image (Z) memiliki nilai F-Square
0,370 maka memiliki efek yang besar.

5. Brand image (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai F-Square

0,237 maka memiliki efek menengah.
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4.2.2.3 Path Coeffecient

Path coefficient merupakan nilai koefisien jalur atau besarnya hubungan
atau pengaruh konstruk laten, dilakukan dengan prosedur Bootstraping Path
Coefficients merupakan suatu metode penelitian yang digunakan untuk menguji

kekuatan hubungan langsung dan tidak langsung diantara berbagai variabel.

Tabel 4. 15 Hasil Uji Path Coefficient

Green Brand
Product | Awareness Keputusan Brand Image
(X1) (X2) Pembelian (Y) (2)

Green Product (X1) -0,129 0,460
Brand Awareness (X2) 0,576 0,484
Keputusan Pembelian
)
Brand Image (2) 0,481

Sumber: SmartPLS 3, 2025 (data diolah)
Berdasarkan table 4.15 diatas maka dapat diketahui bahwa hasil pengujian
path coefficient pengaruh grren product dan brand awareness terhadap keputusan

pembelian dimediasi oleh brand image, yaitu:

1. Green product (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai path
coefficient 0,129 karena negatif maka cenderung hubungan variabel
berbalik arah.

2. Brand awareness (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai
path coefficient 0,576 karena positif maka cenderung hubungan variabel
searah.

3. Green Product (X1) terhadap brand image (Z) memiliki nilai path
coefficient 0,460 karena positif maka cenderung hubungan variabel searah.

4. Brand Awareness (X2) terhadap brand image (Z) memiliki nilai path

coefficient 0,484 karena positif maka cenderung hubungan variabel searah.



62

5. Brand image (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai path

coefficient 0,481 karena positif maka cenderung hubungan variabel searah.

4.2.3 Analisis Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis pada PLS-SEM dengan prosedur bootsrapping
menggunakan metode Bias-Correted and Accelerated (BCa). Bootstrap untuk
mengetahui nilai koefisien jalur, nilai t statistik dan p valuenya. BCa-Bootstrap ini
berfungsi menilai signifikan koefisien jalur dalam model struktural yang
diindikasikan dengan nilai p value (<0.05). Nilai signifikansi antar konstruk dapat
diketahui dengan menggunakan penggunaan terhadap hipotesis adalah + 1.96.
berikut ini merupakan Teknik analisis untuk menguji hipotesis, dapat dilihat pada

gambar berikut:
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Gambar 4. 2 Uji Hipotesis
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Menurut (Hair et al., 2023) Tujuan analisis dirrect effect berguna untuk

menguji hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)

terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Kriteria pengujian hipotesis direct

effect adalah jika nilai p-value < 0,05 maka signifikan, dan jika nilai p-value > 0,05

maka tidak signifikan.

Tabel 4. 16 Hasil Uji Dirrect Effect

Original | Sample | Standard
Sample Mean Deviation | T Statistics P
(O) (M) (STDEV) | (JO/STDEV]) | Values

Green Product (X1) ->
Keputusan Pembelian
) -0,129 -0,135 0,298 0,434 | 0,665
Green Product (X1) ->
Brand Image (Z2) 0,460 0,420 0,161 2,858 0,005
Brand Awareness (Z2) -
> Keputusan Pembelian
) 0,576 0,566 0,187 3,074 | 0,003
Brand Awareness (X2) -
> Brand Image (2) 0,484 0,514 0,144 3,365 0,001
Brand Image (Z2)->
Keputusan Pembelian
(Y) 0,481 0,502 0,198 2,433 | 0,017

Sumber: SmartPLS 3, 2025 (data diolah)

Berdasarkan table 4.16 diatas maka dapat diketahui bahwa hasil pengujian

direct effect pengaruh green product dan brand awareness terhadap keputusan

pembelian dimediasi oleh brand image:

1. Green product (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai

koefisien jalur -0,129 dan nilai P Value 0,665 > 0,05, artinya tidak memiliki

pengaruh signifikan.

2. Brand awareness (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai

koefisien jalur 0,576 dan nilai P Value 0,003 < 0,05, artinya memiliki

pengaruh positif dan signifikan.
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3. Green product (X1) terhadap brand image (Z) memilki nilai koefisien jalur

0,460 dan P Value 0,005 < 0,05, artinya memiliki pengaruh positif dan

signifikan.

4. Brand awareness (X2) terhadap brand image (Z) memiliki nilai koefisien

jalur 0,484 dan P Value 0,001 < 0,05, artinya pengaruh positif dan

signifikan.

5. Brand image (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki nilai koefisien

jalur 0,481 dan P Value 0,017 < 0,05, artinya pengaruh positif dan

signifikan.

4.2.3.2 Indirrect Effect

Menurut (Hair et al., 2023) Tujuan analisis indirect effect berguna untuk

menguji hipotesis pengaruh tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi

(eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) yang diatara/dimediasi

oleh suatu variabel intervening (variabel mediasi). Kriteria menentukan pengaruh

tidak langsung (indirect effect) adalah jika nilai P-Values < 0,05 maka signifikan,

artinya variabel mediator (Z) memediasi pengaruh variabel eksogen (X1) dan (X2)

terhadap variabel endogen (Y) pengaruhnya tidak langsung dan jika nilai PValues

> 0,05 maka tidak signifikan yang artinya variabel mediator (Z) tidak memediasi

pengaruh suatu variabel eksogen (X1) dan (X2) terhdaap variabel endogen (Y)

pengaruhnya langsung.

Tabel 4. 17 Hasil Uji Indirrect Effect

Original | Sample | Standard
Sample Mean Deviation | T Statistics P
(O) (M) (STDEV) | (|JO/STDEV]) | Values
Green Product (X1) ->
Brand Image (Z) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0,221 0,215 0,137 1,617 0,109
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Brand Awareness (X2) ->
Brand Image (2) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0,233

0,253 0,120 1,935 | 0,056

Sumber: SmartPLS 3, 2025 (data diolah)
Berdasarkan tabel 4.17 diatas maka dapat diketahui bahwa hasil pengujian
indirect effect pengaruh green product dan brand awareness terhadap keputusan

pembelian dimediasi oleh brand image yaitu:

1. Green product (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) dimediasi oleh brand
image (Z) memiliki nilai P-Value 0,109 > 0,05. Artinya tidak berpengaruh
signifikan, dengan demikian brand image tidak memediasi hubungan antara
green product (X1) dan Keputusan pembelian (Y) secara tidak signifikan.

2. Brand awareness (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) dimediasi oleh
brand image (Z) memiliki nilai P-Value 0,056 > 0,05. Artinya tidak
berpengaruh signifikan, dengan demikian brand image tidak memediasi
hubungan antara brand awareness (X2) dan Keputusan pembelian (Y)

secara tidak signifikan.

4.2.3.3 Total Effect

Total Effect merupakan total dari direct effect (pengaruh langsung) dan
indirect effect (pengaruh tidak langsung). Kriteria menentukan pengaruh total (fotal
effect), Jika nilai T Statistik > 1.96 maka dapat dikatakan signifikan., Jika nilai T
Statistik < 1.96 maka dapat dikatakan tidak signifikan. Jika nilai P Values > 0.05
maka memiliki pengaruh negatif. Jika nilai P Values < 0.05 maka memiliki

pengaruh positif (Hair et al., 2023).



Tabel 4. 18 Hasil Uji Total Effect

Original | Sample | Standard
Sample Mean | Deviation | T Statistics P
(0) (M) (STDEV) | (|O/STDEV]) | Values

Green Product (X1)
-> Keputusan
Pembelian (Y) 0,092 0,080 0,188 0,489 0,626
Green Product (X1)
-> Brand Image (2) 0,460 0,420 0,161 2,858 0,005
Brand Awareness
(X2) -> Keputusan
Pembelian (Y) 0,809 0,819 0,185 4,359 0,000
Brand Awareness
(X2) -> Brand Image
(2) 0,484 0,514 0,144 3,365 0,001
Brand Image (2) ->
Keputusan
Pembelian (Y) 0,481 0,502 0,198 2,433 0,017

Sumber: SmartPLS 3, 2025 (data diolah)
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Berdasarkan tabel 4.18 diatas diketahui bahwa hasil pengujian total effect

pengaruh green product dan brand awareness terhadap keputusan pembelian

dimediasi oleh brand image yaitu:

1. Green product (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki T-Statistik

0,489 < 1,96 dan P-Value 0,626 < 0,05, artinya tidak berpengaruh

signifikan.

2. Brand awareness (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki T-

Statistik 4,359 > 1,96 dan P-Value 0,000 > 0,05, artinnya berpengaruh

positif dan signifikan.

3. Green product (X1) terhadap brand image (Z) memiliki T-Statistik 2,858 >

1,96 dan P-Value 0,005 > 0,05, artinya berpengaruh positif dan signifikan.

4. Brand awareness (X2) terhadap brand image (Z) memiliki T-Statistik 3.365

> 1,96 dan P-Value 0,001 > 0,05, artinnya berpengaruh positif dan

signifikan.
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5. Brand image (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki T-Statistik
2,433 > 1,96 dan P-Value 0,017 > 0,05, artinya berpengaruh positif dan

signifikan.

4.3 Pembahasan

4.3.1 Pengaruh Green Product Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh green product terhadap
Keputusan pembelian memiliki nilai T Statistic ((O/STDEV|) = 0,434 < 1,96 dan P-
Value 0,665 > 0,05, artinya green product tidak berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian, konsumen saat ini kurang memperhatikan
aspek lingkungan dalam pembelian air mineral, dan keberadaan produk ramah
lingkungan belum menjadi faktor utama. Meskipun Aqua telah berupaya
menampilkan produk yang aman dan berkualitas, aspek green product belum cukup
menarik perhatian konsumen, terbukti dari pengaruhnya yang tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dengan ini Aqua perlu meningkatkan kampanye
edukasi tentang manfaat dan pentingnya produk ramah lingkungan. Perusahaan
dapat mengadopsi strategi komunikasi yang menonjolkan aspek keberlanjutan dan
keberpihakan terhadap lingkungan, serta menyampaikan sertifikasi eco-label atau
inovasi kemasan daur ulang secara lebih aktif. Selain itu, mengintegrasikan green
product dalam lini produk utama dan memberikan insentif kepada konsumen yang
peduli terhadap keberlanjutan dapat meningkatkan pengaruh green product

terhadap keputusan pembelian.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh (Hartini, 2021),
(Hafizah, 2025) yang menyatakan bahwa green product tidak berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian.

4.3.2 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh brand awareness
terhadap Keputusan pembelian memiliki nilai T Statistic (|O/STDEV|) = 3,074 >
1,96 dan P-Value 0,003 > 0,05, artinya brand awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dalam penelitian ini Aqua berhasil membangun kesadaran yang tinggi
melalui kampanye pemasaran yang konsisten dan citra positif. Hal ini membuat
konsumen merasa percaya dan nyaman memilih Aqua sebagai produk air mineral,
Ini menunjukkan bahwa brand awareness yang baik dapat secara langsung
memengaruhi keputusan pembelian. Meski awareness sudah tinggi, Aqua harus
terus mempertahankan dan meningkatkan visibilitas merek melalui inovasi promosi
dan aktivitas branding yang relevan. Perusahaan juga perlu meningkatkan
komunikasi mengenai aspek keberlanjutan dan pembangunan citra positif sebagai
merek yang peduli lingkungan, sehingga awareness tidak hanya terpengaruh oleh
kekuatan pasar saat ini tapi juga mampu menyesuaikan dengan tren keberlanjutan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Krisnawati, 2016), (Rosmayanti, 2023), (Arianty & Andira, 2021) yang
menyatakan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara brand awareness dan

keputusan pembelian.
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4.3.3 Pengaruh Green Product Terhadap Brand Image

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh green product terhadap
brand image memiliki nilai T Statistic ((O/STDEV|) = 2,858 > 1,96 dan P-Value
0,005 < 0,05, artinya green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap

brand image.

Green product sangat mempengaruhi brand image sehingga perusahaan
Aqua yang secara aktif mengimplementasikan dan menonjolkan keberlanjutan dan
ramah lingkungan pada produk mereka, seperti penggunaan bahan kemasan yang
ramah lingkungan atau proses produksi yang berkelanjutan, berpotensi
mempertegas citra merek sebagai perusahaan yang peduli terhadap lingkungan.
Karena Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image,
perusahaan Aqua harus terus mengembangkan dan menonjolkan aspek
keberlanjutan sebagai bagian dari strategi branding. Dengan cara ini, citra merek
akan semakin positif, meningkatkan loyalitas dan kepercayaan konsumen, serta

memperkuat posisi kompetitif perusahaan di pasar air mineral.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Andrea & Rinaldi, 2023), (Karlina & Setyorini, 2018), (Rahmawati & Azizah,
2022) yang menyatakan bahwa green product berpengaruh signifikan terhadap

brand image.

4.3.4 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Brand Image

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh brand awareness
terhadap brand image memiliki nilai T Statistic ((O/STDEV]) = 3,365 > 1,96 dan P-
Value 0,001 > 0,05, artinya brand awareness berpengaruh positif dan signifikan

terhadap brand image.
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Kondisi perusahaan Aqua saat ini menghadapi tantangan seperti boikot dan
isu lingkungan yang memengaruhi citra merek. Dengan tingkat Brand Awareness
yang baik, perusahaan dapat memperkuat kepercayaan dan persepsi positif dari
konsumen, sehingga citra merek tetap terjaga bahkan di tengah isu dan tantangan.
Dengan ini dapat disarankan meningkatkan kesadaran merek Aqua melalui media
sosial, promosi, dan edukasi tentang inovasi dan kepedulian lingkungan.
Menggunakan strategi pemasaran berfokus pada keberlanjutan dan kualitas untuk
memperkuat Brand Awareness dan Brand Image. Membangun komunikasi
transparan tentang komitmen lingkungan agar merek diasosiasikan secara positif

oleh konsumen

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Welsa et al., 2022), (Quinn, 2021), (Purwanto & Dharmayanti, 2016) yang

menyatakan bahwa brand awareness beroengaruh signifikan terhadap brand image.

4.3.5 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian memiliki nilai T Statistic (|O/STDEV|) =2,433 > 1,96 dan P-
Value 0,017 < 0,05, artinya brand image berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.

kondisi perusahaan Aqua sangat memengaruhi citra merek tersebut. Jika
Aqua mampu membangun dan memperkuat citra merek yang positif melalui
strategi keberlanjutan dan transparansi, hal ini akan meningkatkan kepercayaan dan
preferensi konsumen untuk membeli produk. Saran yang diberikan, seperti
meningkatkan kampanye kesadaran merek, menonjolkan aspek keberlanjutan dan

kualitas, serta komunikasi terbuka mengenai langkah keberlanjutan perusahaan,
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akan memperkuat brand image Aqua. Dengan memperbaiki citra merek secara
konsisten, diharapkan tingkat keputusan pembelian juga akan meningkat secara
signifikan. Jadi, upaya meningkatkan brand image secara langsung akan
mendukung tercapainya tujuan perusahaan dalam meningkatkan volume penjualan
dan loyalitas konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Cahyani et al., 2016),(Sari et al., 2022),(Miati, 2020) yang menyatakan bahwa

brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

4.3.6 Pengaruh Green Product Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Brand Image

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh green product terhadap
Keputusan pembelian melalui brand image memiliki nilai T Statistic ((O/STDEV|)
=1,617 < 1,96 dan P-Value 0,109 < 0,05, artinya green product tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand image.

Meskipun green product tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
melalui brand image, maka kondisi perusahaan Aqua perlu memperhatikan persepsi
dan kesadaran konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Meskipun
perusahaan telah mengadopsi konsep ramah lingkungan, fakta ini menunjukkan
bahwa citra merek belum cukup kuat untuk menjembatani pengaruh green product
terhadap keputusan pembelian. Saran yang dapat diberikan adalah Aqua perlu lebih
aktif dalam mempromosikan aspek keberlanjutan dan keunggulan produk ramah
lingkungan secara konsisten dan menarik. Selain itu, upaya memperbaiki dan
memperkuat citra merek (brand image) harus dilakukan agar peserta pasar lebih
memahami dan merasa yakin terhadap komitmen lingkungan perusahaan. Jika

brand image diperkuat dengan mengedepankan keberlanjutan, maka pengaruh
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green product terhadap keputusan pembelian melalui brand image dapat menjadi
lebih signifikan. Dengan demikian, perusahaan harus menempatkan strategi
komunikasi yang efektif untuk menanamkan nilai keberlanjutan dalam persepsi
merek, serta memastikan bahwa konsumen benar-benar memahami dan menghargai
keunggulan ramah lingkungan dari produk Aqua.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh (Hanifah et al., 2019), (Ariningrum, 2019), (Karlina & Setyorini, 2018) yang
menyatakan bahwa green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian melalui brand image.

4.3.7 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Brand

Image

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh brand awareness
terhadap Keputusan pembelian melalui brand image memiliki nilai T Statistic
(JO/STDEV]) = 1,935 < 1,96 dan P-Value 0,056 > 0,05, artinya brand awareness

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand image.

Kondisi perusahaan Aqua menunjukkan bahwa tingkat pengetahuan dan
kesadaran merek di kalangan konsumen belum cukup kuat untuk mempengaruhi
keputusan pembelian secara langsung dan melalui citra merek. Kondisi ini
mengindikasikan bahwa meskipun konsumen mengetahui merek Aqua, hal tersebut
tidak otomatis meningkatkan persepsi positif terhadap citra merek dan berdampak
pada keputusan pembelian mereka. Faktor ini bisa disebabkan oleh kurangnya
strategi komunikasi atau promosi yang efektif untuk meningkatkan kesadaran
merek dan memperkuat citra positif di mata konsumen. Walaupun Aqua telah dinilai

memiliki brand awareness yang kuat dan telah mendapatkan kepercayaan
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konsumen, Aqua tetap memiliki pesaing pesaing yang berusaha untuk mengejar
kesuksesan Aqua. Oleh karena itu, untuk dapat bertahan dari ancaman kompetitor,
maka perusahaan akan tetap menjaga pangsa pasarnya, salah satunya dengan
membentuk citra merek yang kuat oleh perusahaan. Tanpa citra merek yang kuat
dan positif, sangatlah sulit bagi perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan
mempertahankan yang sudah ada. Jika konsumen sudah sadar akan sebuah merek
dan merasa yakin dengan merek tersebut, konsumen yang setia terhadap suatu

merek.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh (Krisnawati, 2016) dan (Junia, 2020) yang menyatakan bahwa brand
awareness berpengaruh terhadap positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian melalui brand image.



BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pengaruh green product dan brand awareness terhadap
keputusan pembelian AMDK Aqua dengan brand image sebagai variabel intervening dengan responden pada

penelitian ini berjumlah 100 orang, maka dapat ditarik Kesimpulan sebagai berikut

1. Green product tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Air Mineral Dalam Kemasan
Aqua.

2. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Air Mineral Dalam
Kemasan Aqua.

3. Green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image Air Mineral Dalam Kemasan
Aqua.

4. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image Air Mineral Dalam Kemasan
Aqua.

5. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Air Mineral Dalam
Kemasan Aqua.

6. Green product tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Air Mineral Dalam Kemasan
Aqua melalui brand image.

7. Brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Air Mineral Dalam

Kemasan Aqua melalui brand image.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang ada pada penelitian ini, maka peneliti menyampaikan

saran-saran yang dapat memberikan manfaat kepada pihak-pihak terkait adalah sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil di atas, penulis memberikan saran kepada produk Aqua untuk fokus membangun

hubungan baik dengan pelanggan melalui layanan konsumen yang responsif dan interaksi positif.



Meskipun green product belum berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, hubungan yang
kuat dapat meningkatkan loyalitas dan kepercayaan di masa depan.

Karena Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap brand image, penting bagi Aqua dalam
meningkatkan upaya untuk membangun brand awareness di kalangan konsumen ditambah brand
awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Mengingat bahwa brand awareness berpengaruh
signifikan terhadap brand image, perusahaan harus memastikan bahwa produk yang ditawarkan selalu
memenuhi standar kualitas yang tinggi. Dengan membangun kesadaran yang kuat, diharapkan citra

merek produk akan meningkat yang pada akhirnya dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

. Berdasarkan hasil penelitian diatas, penulis menyarankan konsumen untuk mengenali merek dan

produk sebelum membeli, seperti dengan membaca ulasan, mengecek kualitas air, dan memahami
manfaatnya. Pemahaman ini dapat meningkatkan kesadaran diri dalam memilih produk yang

sesuai dan berkualitas

5.3 Keterbatasan penelitian

Penelitian ini juga masih memiliki keterbatasan-keterbatasan. Dengan keterbatasan ini, diharapkan dapat

dilakukan perbaikan untuk penelitian dimasa yang akan datang. Adapun keterbatasan di dalam penelitian ini

antara lain:

1.

Dalam melakukan penelitian, penulis masih memiliki keterbatasandalam melakukan pengumpulan data
informasi dari responden danmenunggu jawaban yang cukup lama melalui angket (kuesioner)
yangdisebarkan.

Keterbatasan jumlah responden dalam peelitian ini hanya 100 orang sehingga hasil penelitian tidak dapat
digeneralisasi untuk seluruh populasi konsumen.

Penelitian ini terfokus pada Air Mineral Dalam Kemasan Aqua, sehingga hasilnya tidak dapat diterapkan
pada merek lain dalam kategori yang sama. Perbedaan dalam strategi pemasaran, kualitas produk, dan

persepsi merek dapat menghasilkan hasil yang berbeda jika penelitian dilakukan pada merek lain.
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LAMPIRAN
TABULASI DATA KERSIONER

GREEN PRODUCT (X1)

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10
4 5 4 5 5 5 4 5 5 5
4 4 5 4 4 4 5 5 4 5
5 5 4 5 4 5 5 4 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5










BRAND AWARENESS (X2)

X2.10

X2.9

X2.8

X2.7

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1







KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)

Y.10

Y.9

Y.8

Y.7

Y.6

Y.5

Y.4

Y.3

Y.2

Y.l







BRAND IMAGE (Z)

Z.10

Z.9

7.8

2.7

2.6

2.5

7.4

Z.3

Z.2

Z.1







ANALISIS MODEL PENGUKURAN

Gambar Outer Loading
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e Tabel Outer Loading
X1. Green X2. Brand Y. Keputusan
Product Awareness Pembelian Z. Brand Image

X1.1 0,882

X1.10 0,852

X1.2 0,912

X1.3 0,888

X1.4 0,866

X1.5 0,901

X1.6 0,887

X1.7 0,824

X1.8 0,881

X1.9 0,763

X2.1 0,871

X2.10 0,883

X2.2 0,925

X2.3 0,929

X2.4 0,779

X2.5 0,889

X2.6 0,733

X2.7 0,785

X2.8 0,918

X2.9 0,884

Y.l 0,842
Y.10 0,868
Y.2 0,865
Y.3 0,866




Y.4 0,912
Y.5 0,863
Y.6 0,809
Y.7 0,718
Y.8 0,907
Y.9 0,898
Z.1 0,719
Z.10 0,938
Z.2 0,828
Z.3 0,821
2.4 0,899
Z.5 0,858
Z.6 0,817
2.7 0,857
2.8 0,869
Z.9 0,790
e Tabel Discriminat Validity
Average Variance Extracted (AVE)
X1. Green Product 0,751
X2. Brand Awareness 0,743
Y. Keputusan
Pembelian 0,734
Z. Brand Image 0,708
e Tabel Crombach Alpha
Cronbach's Alpha
X1. Green Product 0,963
X2. Brand Awareness 0,961
Y. Keputusan
Pembelian 0,959
Z. Brand Image 0,954
e Tabel Composite Reliability
Composite Reliability
X1. Green Product 0,968
X2. Brand Awareness 0,966
Y. Keputusan
Pembelian 0,965
Z. Brand Image 0,960

ANALISIS MODEL STRUKTURAL (INNER MODEL)

e Tabel R-Square




R Square

R Square Adjusted

Y. Keputusan

Pembelian 0,829 0,824
Z. Brand Image 0,825 0,821
e Tabel F-Square

X1. Y. Z.
Green X2. Brand | Keputusan | Brand
Product | Awareness | Pembelian | Image

X1. Green Product 0,020 0,335

X2. Brand Awareness 0,392 0,370

Y. Keputusan

Pembelian

Z. Brand Image 0,237

e Tabel Path Coefficient

Green Brand Keputusan | Brand
Product | Awareness | Pembelian | Image
(X1) (X2) ) 2)

Green Product (X1) -0,129 0,460

Brand Awareness (X2) 0,576 0,484

Keputusan Pembelian

(Y)

Brand Image (2) 0,481

e Tabel Dirrect Effect

HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS

Original Sample | Standard

Sample Mean Deviation | T Statistics

(0) (M) (STDEV) | (JO/STDEV]) | P Values
Green Product (X1) ->
Keputusan Pembelian (Y) -0,129 -0,135 0,298 0,434 0,665
Green Product (X1) ->
Brand Image (2) 0,460 0,420 0,161 2,858 0,005
Brand Awareness (Z2) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0,576 0,566 0,187 3,074 0,003
Brand Awareness (X2) ->
Brand Image (2) 0,484 0,514 0,144 3,365 0,001
Brand Image (2)->
Keputusan Pembelian (Y) 0,481 0,502 0,198 2,433 0,017

e Tabel Indirrect Effect

Original Sample | Standard

Sample Mean Deviation T Statistics P

(0) (M) (STDEV) (JO/STDEV)) Values
Green Product (X1) ->
Brand Image (2) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0,221 0,215 0,137 1,617 0,109
Brand Awareness (X2) ->
Brand Image (Z) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0,233 0,253 0,120 1,935 0,056




e Tabel Total Effect

Original Sample | Standard

Sample Mean Deviation | T Statistics

(0) (M) (STDEV) | (JO/STDEV]) | P Values
Green Product (X1) ->
Keputusan Pembelian
(Y) 0,092 0,080 0,188 0,489 0,626
Green Product (X1) ->
Brand Image (2) 0,460 0,420 0,161 2,858 0,005
Brand Awareness (X2)
-> Keputusan
Pembelian (Y) 0,809 0,819 0,185 4,359 0,000
Brand Awareness (X2)
-> Brand Image (2) 0,484 0,514 0,144 3,365 0,001
Brand Image (2) ->
Keputusan Pembelian
(Y) 0,481 0,502 0,198 2,433 0,017
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seluruh pertanyaan yang telah disediakan. Saya mengharapkan jawaban yang
Bapak/bu/Sdr berikan nantinya menurut pendapat Bapak/Ibu/Sdr masing- masing.
Perlu diketahui bahwa seluruh informasi dan jawaban yang diberikan dijamin
kerahasiaanya dan hanya dipergunakan untuk kepentingan penyusunan skripsi ini,
serta bukan merupakan penilaian pekerjaan, sehingga tidak mempengaruhi status
dan jabatan Bapak/Ibu/Sdr.

Demikianlah surat ini saya sampaikan atas partisipasi dan ketulusan hati
Bapak/Ibu/Sdr, saya ucapkan Terima Kasih.

Medan, Juni 2025
Hormat Saya

Muhammad Daffa



l. Identitas Responden

No. Responden

Jenis Kelamin

Usia

Pekerjaan

Pendidikan Terakhir

Lama Mengkonsumsi Produk

Air Minum Dalam Kemasan

Agua

sinlnlnisisisininininininininEnln

Laki-Laki

Perempuan

18-21 Tahun

22-25 Tahun

26-29 Tahun

>30 Tahun
Mahasiswa/Pelajar
Karyawan Swasta

Pegawai Negeri Sipil (PNS)
Wirausaha
Lainnya,Sebutkan.................
SD/SMP/SMA/SMK

S1

S2

S3 Penghasilan

0-1Tahun
2 - 4 Tahun

> 5 Tahun



Il.  Petunjuk Pengisian Kuesioner

Berikan jawaban dengan tanda (V) terhadap semua pernyataan dalam

kuesioner ini dengan memberikan penilaian sejauh mana pernyataan itu sesuai

dengan realita dan pendapat Anda. Berikut keterangan pilihan jawaban dari

pernyataan kuesioner ini:
SS :Sangat Setuju S

: Setuju

KS :Kurang Setuju
TS :Tidak Setuju

STS :Sangat Tidak Setuju

I11. Daftar Pertanyaan

No [Pernyataan SS |S

KS

TS

STS

Green Product (X1)

Tingkat Bahaya Product

1 [Saya yakin produk Aqua tidak berpotensi
mencemari udara, air, atau tanah selama proses
produksi atau pembuangan

2  [Saya percaya bahwa produk ini bebas dari zat
berbahaya yang dapat merugikan konsumen.

3 Saya merasa Produk Aqua ini aman digunakan
dan tidak menimbulkan risiko kesehatan.

Kemasan Yang Ditimbulkan Produk

4 Saya percaya bahwa kemasan produk Aqua ini
berkontribusi dalam mengurangi limbah
lingkungan.

5 |Produk Aqua ini dikemas dengan bahan yang
mudah didaur ulang dan tidak bersifat beracun.

Kemasan AQUA ini ramah lingkungan dan tidak
6 |memberikan dampak buruk pada lingkungan
sekitar.

Material Bahan Baku




Bahan baku yang digunakan dalam produk Aqua
aman, tidak beracun, dan tidak membahayakan
kesehatan manusia maupun lingkungan.

Penggunaan bahan baku ramah lingkungan
menunjukkan komitmen perusahaan terhadap
keberlanjutan.

Sert

ifikat Eco Label

Saya lebih percaya terhadap produk yang
memiliki sertifikat eco label karena menandakan
bahwa produk itu ramah lingkungan.

10

Saya lebih percaya terhadap produk yang
memiliki sertifikat eco label karena menandakan
bahwa produk itu aman.

NO

Pernyataan

SS

KS

TS

STS

Bran

d Awareness (X2)

Recall (Pengingatan Merek)

Saya langsung teringat dengan merek

1 Aqua ketika membicarakan air minum
dalam kemasan

2 Saya menyadari atau familiar terhadap merek
Agua

3 Aqua akan tetap menjadi produk

utama untuk dikonsumsi meskipun
adanya boikot

Recognition (Pengenalan Merek)

Saya mudah membedakan Aqua dari merek air

4 minum lain berdasarkan tampilan
kemasannya

5 Saya mengetahui bahwa Agua adalah
merek air minum yang sering saya temui di
berbagai tempat

6 Saya langsung mengenali bahwa Aqua adalah
merek air minum meskipun terlibat dalam isu
boikot

Purchase (Pembelian)

v Saya sering melihat produk Aqua dijual di

berbagai toko atau supermarket




Saya merasa yakin untuk membeli Aqua karena
saya sudah mengetahui mereknya dengan baik

Consumption (Konsumsi)

Saya lebih nyaman mengonsumsi Aqua karena

Pernyataan

9
saya sudah mengenal mereknya
10 Saya merasa Aqua adalah pilihan yang tepat
untuk air minum
NO | Pernyataan SS KS [TS [STS
Keputusan Pembelian ()
Kemantapan Pada Sebuah Produk
1 Saya merasa percaya diri setiap kali
memutuskan untuk membeli Aqua
2 Saya merasa sangat yakin untuk memilih Aqua
sebagai produk air minum dalam kemasan
Kebiasaan dalam membeli produk
3 Saya sudah terbiasa membeli Aqua sebagai
produk air minum dalam kemasan
4 Aqua sudah menjadi pilihan otomatis sayal
ketika mencari air minum dalam
kemasan
Memberikan rekomendasi kepada orang lain
5 Jika seseorang bertanya tentang produk air
minum, saya akan menyarankan Aqua
5 Saya akan merekomendasikan Aqua kepadal
teman atau keluarga
T Saya lebih percaya diri merekomendasikan
Aqua meskipun terkait dengan produk yang
diboikot
Melakukan pembelian ulang
3 Saya membeli Aqua kembali karena
saya merasa nyaman dan terbiasa dengan merek|
ini
9 Saya telah membeli Aqua lebih dari sekali
10 Kualitas dan rasa produk AQUA vyang saya
rasakan membuat saya yakin untuk melakukan
pembelian ulang di masa mendatang
NO SS KS [TS [STS

Brand Image (2)

Dipercaya Sebagai Merek Yang Terkenal




Merek AQUA sangat dikenal oleh masyarakat
dan memiliki citra positif di mata saya

AQUA sudah lama dikenal dan menjadi pilihan
utama masyarakat karena reputasinya yang
terpercaya

Menarik Minat Beli

Merek AQUA memiliki citra yang membuat

3
saya merasa tertarik untuk membeli produk ini
jika saya membutuhkan air minum dalam
kemasan.

4 Saya tertarik untuk membeli produk AQUA

karena citra mereknya yang menarik dan positif

Merek Yang Berkualitas

Saya merasa bahwa merek AQUA selalu

5
menghadirkan produk berkualitas tinggi dan
konsisten.

6 Produk AQUA dikenal memiliki kualitas yang

tinggi dibandingkan merek lain di pasaran.

Harga Yang Bersaing

Harga yang bersaing dari AQUA meningkatkan

;
kepercayaan saya terhadap merek dan citra
positifnya.

g Harga AQUA yang kompetitif membuat saya

lebih tertarik dan merasa bahwa merek ini
menawarkan nilai terbaik.

Memiliki kemasan yang unik

Saya tertarik dengan kemasan AQUA yang
memiliki desain yang unik dan berbeda dari
merek lain.
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Kemasan yang unik dari AQUA membuat saya
merasa bahwa merek ini inovatif dan modern.
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