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Abstract 

 

This study aims to examine the factors influencing the purchase decision of environmentally friendly 

AQUA products. The focus of this research is on two independent variables: green marketing and 

social media marketing. This study employs a quantitative research approach with the distribution of 

questionnaires. The survey includes 94 participants, and the data analysis is conducted through the 

Smart-PLS software. The study has fulfilled the requirements for both validity and reliability. Data 

analysis used in this study includes descriptive statistical method tests, linearity tests, partial least 

square (PLS): Measurement Model (Outer Model), Structural Model (Inner Model), and hypothesis 

testing. The variables used in this study are Purchase Decision (dependent variable), green marketing, 

and social media marketing (independent variables). The results of this study conclude that the green 

marketing variable has a significant influence on purchase decisions, while the social media marketing 

variable does not have an influence on purchase decisions. 
 

Keywords: Purchasing Decision, Green Marketing, Social Media Marketing. 

 

Pendahuluan 

Latar belakang Masalah 

Berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh Kementerian Kesehatan, disimpulkan bahwa hanya 

sekitar 20% dari keseluruhan populasi Indonesia menunjukkan kepedulian terhadap aspek kebersihan 

dan kesehatan lingkungan. Dengan demikian, dari jumlah total penduduk yang mencapai 262 juta jiwa, 

hanya sekitar 52 juta orang yang telah menunjukkan kesadaran dan kepedulian terhadap kebersihan 

lingkungan, yang selanjutnya berdampak pada aspek kesehatan. Salah satu faktor yang menyebabkan 

kerusakan lingkungan adalah penggunaan produk berbahaya secara berkelanjutan. Kesadaran 

masyarakat Indonesia terhadap isu pemanasan global telah meningkat signifikan. Peningkatan 

kesadaran ini memiliki peran krusial dalam memberikan tantangan dan peluang bagi perusahaan-

perusahaan yang menyediakan barang dan layanan untuk mengembangkan produk yang memenuhi 

kebutuhan dan harapan konsumen. Saat mempertimbangkan produk, konsumen juga 

memperhitungkan risiko yang mungkin terjadi, baik dari segi keuntungan maupun kerugian yang 

mungkin mereka alami. Tidak hanya itu, konsumen juga mempertimbangkan implikasi jangka panjang 

terhadap merek dan produk yang berkaitan. 

Menurut Kotler dan Keller (2009) menyebutkan proses pengambilan keputusan pembelian 

melibatkan lima langkah utama, yakni: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan tahap pasca pembelian. Pada tahap keputusan pembelian, konsumen 

melakukan pembelian secara aktif. Namun, terdapat situasi di mana beberapa faktor dapat 

memengaruhi proses pengambilan keputusan ini, sehingga dapat memodifikasi niat pembelian.  

Polonsky (1994:2), Green marketing merupakan segala aktifitas yang didesain untuk 

memfasilitasi kebutuhan dan keinginan manusia dalam menciptakan kepuasan pelanggan atau 
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konsumen dengan memperhatikan dampak buruk yang minim bagi lingkungan. Sedangkan menurut 

Malyan dan Duhan (2019:5), Dalam perspektif peneliti, pemasaran yang berkelanjutan adalah kajian 

tentang dampak pemasaran terhadap lingkungan, serta bagaimana faktor-faktor lingkungan dapat 

diintegrasikan ke dalam berbagai aspek keputusan pemasaran perusahaan. 

Arum, (2017) Social Media merupakan media untuk saling terhubung secara online, 

memungkinkan orang untuk saling berinteraksi tanpa mengenal ruang dan waktu Menurut Nizar 

(2020) Pengertian Social Media mencakup semua bentuk media komunikasi interaktif yang 

memungkinkan terjadinya interaksi dua arah dan umpan balik. 

Dari latar belakang peneliti mengambil judul Pengaruh Green Marketing dan Social Media 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Ramah Lingkungan AQUA di Lingkungan 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi & Bisnis UNISMA Angkatan 2020. 

 

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian adalah keputusan konsumen mengenai preferensi atas merek-merek yang 

ada di dalam kumpulan pilihan. Indikator Keputusan Pembelian menurut Kotler (2018:70) yakni :  
1) Kegigihan dalam suatu produk melibatkan pemilihan dari berbagai opso yang tersedia saat pembelian dilakukan. 

Keputusan ini dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kualitas, harga yang wajar, dan variabel lainnya yang dapat 

mempengaruhi keinginan pelanggan untuk membeli produk tersebut baik karena kebutuhan nyata atau keinginan. 

2) Kecenderungan membeli barang. Kecenderungan pembeli dalam membeli barang juga mempengaruhi pilihan 

pembelian. Karena mereka telah merasakan manfaat produk tersebut, pelanggan percay=a bahwa produk tersebut sudah 

tertanam dalam pikiran mereka.  

3) Membuat rekomendasi kepada orang lain. Saat melakukan pembelian konsumen lebih cenderung merekomendasikan 

suatu produk kepada orang lain jika mereka menerima manfaat yang sesuai. Mereka percata orang lain juga harus 

merasa bahwa produk tersebut bagus dan lebih baik daripada produk lain. 
 

Green Marketing 

 Green Marketing adalah evaluasi dampak pemasaran pada lingkungan dan integrasi berbagai 

variabel lingkungan dalam keputusan pemasaran perusahaan menjadi fokus analisis ini. Adapun 

indikator untuk mengukur variabel Green Marketing Menurut Kotler dan Keller (2016), yaitu: 
1) Produk (product) 

2) Harga (price) 

3) Promosi (promotion) 

4) Distribusi atau tempat (place) 

 

Social Media Marketing 

 Social Media Marketing merupakan aIat promosi bisnis yang efektif karena dapat diakses secara 

universal dan dapat memperluas jaringan periklanan. Social Media telah menjadi bagian integral dari 

pemasaran untuk banyak bisnis dan merupakan salah satu cara terbaik untuk menjangkau pelanggan. 

Adapun indikator untuk mengukur variabel Social Media Marketing Menurut Adityo (2011), yaitu: 
1) Kemudahan penggunaan teknologi: Ini merujuk pada sejauh mana teknologi dapat digunakan dengan mudah oleh 

pengguna. Dalam konteks ini, kemudahan penggunaan teknologi mengacu pada antarmuka dan fitur-fitur yang 

dirancang agar mudah dimengerti dan digunakan oleh orang-orang dengan berbagai tingkat keahlian teknologi. 

Semakin intuitif dan sederhana suatu produk atau layanan teknologi, semakin mudah bagi pengguna untuk 

mempelajarinya, menggunakannya, dan mendapatkan manfaat darinya. 

2) Kepercayaan pembeli terhadap penjual online: Keyakinan pembeli terhadap integritas, kejujuran, kualitas produk/jasa, 

serta keamanan transaksi saat berbelanja secara online. Kepercayaan ini bisa dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti 

reputasi penjual online (ulasan pelanggan), perlindungan konsumen (garansi/kebijakan pengembalian barang), 

peringkat situs e-commerce dari lembaga independen dll. Jika pembeli merasa yakin bahwa mereka dapat mempercayai 

penjual online dalam hal tersebut maka akan lebih cenderung untuk melakukan transaksi di platform tersebut. 
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Hubungan Antar Variabel 

Hubungan Green marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Green Marketing adalah upaya yang direncanakan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

manusia dengan memperhatikan kepuasan pelanggan atau konsumen, namun dengan dampak negatif 

terhadap lingkungan yang minimal. Oleh karena itu, green marketing dianggap penting untuk 

mengantisipasi kerusakan lingkungan dan mencegah krisis iklim.  

Dalam penelitian Luh Made, dkk. (2017) menunjukan bahwa variabel Green Markering 

berpengaruh positif signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian. Hasil yang sama ditunjukan 

oleh penelitian Istantia, et al (2016) menunjukan bahwa variabel Green marketing berdampak positif 

signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian. 

 

Hubungan Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Media sosial merupakan pendorong bisnis yang efektif karena dapat diakses secara global dan 

dapat memperluas jaringan periklanan Anda.  

Hasil Penelitian Muslihah (2019) menunjukan hasil serupa yakni Social Media Marketing 

Instagram berdampak positif signifkan terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu, penelitian Imam 

Kambali & Siti Aminah (2021) menunjukan bahwa variabel Social Media Marketing berdampak 

positif signifikan terhadap variabel Keputusan pembelian.  

 

Kerangka Konseptual 

Berdasarkan peneletian terdahulu yang telah dijabarkan diatas, maka disusun kerangka 

konseptual dalam penelitian yaitu sebagai berikut: 

 
Gambar 1 Kerangka Konsep 

Hipotesis 

Sugiyono (2017) menyatakan Hipotesis adalah dugaan sementara terhadap permasalahan 

penelitian, yang mana rumusan masalah penelitian telah diungkapkan dalam format kalimat 

pernyataan. Karakteristik sementara terletak pada dasar jawaban yang diberikan, yang masih bersandar 

pada teori yang relevan dan masih belum memiliki dasar empiris dari data yang dikumpulkan. Dengan 

demikian, hipotesis juga dapat diartikan sebagai respons teoritis terhadap perumusan masalah 

penelitian, yang belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. 

Berdasarkan teori dan hasil penelitian empiri maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H1 : Green Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

H2 :  Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

 

Jenis, Lokasi dan Waktu Penelitian 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian dengan jenis explanatory research dengan pendekatan 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2017:6), Penelitian explanatory adalah suatu metode penelitian yang 

bertujuan untuk menjelaskan hubungan antar variabel dan mengidentifikasi efek yang dimiliki oleh 

satu variabel terhadap variabel lainnya. 

 

Lokasi Penelitian 

Penelitian ini difokuskan pada konsumen produk air mineral ramah lingkungan AQUA di 

lingkungan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang dari Angkatan 2020. 

H1 

H2 
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Waktu Penelitian 

Penelitian ini dijalankan pada rentang waktu mulai dari bulan November 2023 hingga Januari 

2024. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi 

Populasi yang diambil dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

UNISMA Angkatan 2020 dengan total populasi 699. 

 

Sampel 

Jumlah sampel dalam penelitian ini dihitung menggunakan rumus Slovin dan hasil dari 

perhitungan tersebut sampel yang harus terkumpul adalah sebanyak 88 sampel. Hasil penyebaran 

kuesioner dari total 699 populasi, sampel yang terkumpul sebanyak 94 responden. Maka dapat 

disimpulkan data dapat diolah dikarenakan kuesioner yang terisi sudah mecukupi total sampel secara 

lengkap. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Uji Statistik Deskriptif 

Tabel 1. Statistik Deskriptif Keputusan Pembelian 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Hasil uji pada tabel diatas menunjukan bahwa keseluruhan indikator pada variabel Keputusan 

Pembelian memiliki value standar deviasi yang lebih rendah daripada value mean, yang berarti 

tingkat keberagaman data pada variabel tersebut adalah rendah dimana total rata-rata jawaban 

berada diangka 4,17 yang berarti penilaian responden terhadap variabel keputusan pembelian 

dalam kategori yang tinggi. 
Tabel 2. Statistik Deskriptif Green Marketing  

  
Sumber: Pengolahan Data, 2024 
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Tabel diatas menunjukan bahwa keseluruhan indikator pada variabel Green Marketing 

memiliki value standar deviasi yang lebih rendah daripada value mean, yang berarti tingkat 

keberagaman data pdaa variabel tersebut adalah rendah dimana total rata-rata jawaban berada 

diangka 4,142 yang berarti penilaian responden terhadap variabel keputusan pembelian dalam 

kategori yang tinggi. 
Tabel 3. Statistik Deskriptif Social Media Marketing   

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Tabel diatas menunjukan bahwa keseluruhan indikator pada variabel Social Media Marketing 

memiliki value standar deviasi yang lebih rendah daripada value mean, yang berarti tingkat 

keberagaman data pdaa variabel tersebut adalah rendah dimana total rata-rata jawaban berada 

diangka 4,225 yang berarti penilaian responden terhadap variabel keputusan pembelian dalam 

kategori yang tinggi. 
 

Uji Linieritas 
Tabel 4. Hasil Uji Linieritas 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Hasil uji linieritas bahwa hubungan antara variabel independen dan variabel dependen bersifat 

linier. Indikasi ini dapat dilihat dari value probabilitas masing-masing hubungan, yang lebih rendah 

dari tingkat signifikansi 0,05 (5%), dimana nilai tersebut memenuhi asumsi linieritas. 

 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

a. Validas Konvergen 
Tabel 4. Hasil Uji Validitas Konvergen 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Berdasaarkan tabel diatas b pada variabel Keputusan Pembelian, nilai loading factor terbesar 

adalah pada penyataan Y3 dengan nilai sebesar 0.867. Pada variabel Green Marketing, nilai 

loading factor terbesar adalah pada pernyataan X1.4 dengan nilai sebar 0,868. Pada variabel Social 

Media Marketing, nilai loading factor terbesar adalah pada pernyataan X2.1 dengan nilai sebesar 

0,891.  
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b. Validitas Diskriminan 
Tabel 5. Hasil Uji Validitas Diskriminan 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Berdasarkan hasil pada tabel diatas, terlihat bahwa nilai loading dari setiap item indikator 

terhadap konstruknya lebih tinggi daripada nilai cross-loading. Dimana pada variabel Green 

Mariketing nilai loading sebesar 0.836 lebih besar dari nilai cross-loading sebesar 0.700, pada 

variabel Social Media Marketing dengan nilai loading sebesar 0.890 lebih besar dari nilai cross-

loading sebesar 0.700, dan pada variabel Keputusan Pembelian dengan nilai loading sebesar 0.855 

lebih besar dari nilai cross-loading sebesar 0.700, Maka dapat disetujui bahwa semua konstruk atau 

variabel laten telah memperoleh validitas diskriminan yang memadai. 

 

c. Uji Reliabilitas 
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

hasil pengujian composite reliability diatas menunjukkan bahwa nilai > 0,6. Secara spesifik, 

pada variabel Green Marketing (X1) dengan nilai composite reliability sebesar 0,903 (> 0,6), pada 

variabel Social Media Marketing (X2) dengan nilai composite reliability sebesar 0,884 (> 0,6), dan 

pada variabel Keputusan Pembelian dengan nilai composite reliability sebesar 0,891 (> 0,6). 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua variabel dapat dianggap reliabel. 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 
Tabel 7. Hasil Uji Inner Model 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Hasil uji inner model menunjukkan bahwa nilai Adjusted R-Square dari variabel Keputusan 

Pembelian adalah sebesar 0,600 (60%). Hal ini mengindikasikan bahwa sebanyak 60% variasi 

dalam variabel Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Green Marketing dan Social 

Media Marketing yang disertakan dalam penelitian ini. Sementara itu, sebesar 40% sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

 

Uji Hipotesis  
Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Dalam pengujian hipotesis menggunakan metode resampling Bootstrapping pada Standar Error 

(SE), PLS, sebagaimana yang tergambar dalam hasil analisis pada Tabel 5, menghasilkan temuan 
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sebagai berikut: 

1. Hipotesis 1  

Berdasarkan Tabel 5 terkait hasil pengujian pengaruh Green Markerting terhadap 

Keputusan Pembelian menunjukan bahwa nilai T-Statsitik 2.598 dengan P- Value sebesar 

0,010 < 0.05, Maka H1 diterima dan H0 ditolak dengan arah hubungan antara Green 

Marketing dan Keputusan Pembelian adalah positif. Dengan demikian variabel Green 

Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian. 

2. Hipotesis 2  

Berdasarkan Tabel 4.16 terkait hasil pengujian pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian menunjukan bahwa nilai T-Statistik 0.805 dengan P- Value 

sebesar 0,421 > 0.05, maka H2 ditolak dan H0 diterima dengan arah hubungan antara Social 

Media Marketing dan Keputusan Pembelian tidak berpengaruh. Dengan demikian variabel 

Social Media Marketing tidak mempengaruhi variabel Keputusan pembelian. 

 

Simpulan Keterbatan dan Saran 

Simpulan 

1. Ditemukan bahwa Green Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

pada produk AQUA di lingkungan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam 

Malang Angkatan 2020. 

2. Ditemukan bahwa tidak adanya pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian pada produk AQUA di lingkungan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Islam Malang Angkatan 2020. 

 

Keterbatasan 

1. Penelitian ini terbatas karena dilakukan hanya di lingkungan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Islam Malang angkatan 2020 yang menimbulkan populasi yang terbatas 

2. Terbatasnya penelitian terdahulu pada variabel seperti green marketing sehingga variabel tersebut 

tidak dibahas secara detail 

Saran 

1. Penelitian ini dapat dijadikan acuan sebagai penelitian berikutnya dengan objek penelitian yang 

berbeda 

2. Bagi peneliti selanjutnya dapat menjadikan penelitian ini sebagai rujukan untuk mengembangkan 

variabel secara luas  

3. Bagi peneliti selanjutnya bisa menambah variabel lain seperti: brand awareness, customer 

loyality, electronic word of mouth dan lainnya untuk mendaptkan hasil yang lebih baik. 
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