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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of brand awaraness, green
marketing, and quality product on purchasing decisions for bottled drinking water
products from the Le Minerale in Boyolali.

This study uses quantitative research methods. Using purposive sampling
and questionnaire techniques to the coollect data which is then processed with
multiple linear regression using SPSS 26 software. The sample used in this study
was 96 respondents.

The results of the study show that brand awaraness has a positive and
significant effect on purchase desssicion. With the results of the t test, the value of
tcount > ttable is 3.698 > 1,98609 with a significance value of 0.000<0.05. Green
marketing has a positive and significant effect on purchase dessicion. With the
results of the t test, the value of tcount > ttable is 2.291 > 1.98609 with a
significance value of 0.024 <0.05. Quality product have a positive and significant
effect on purchase desission. With the results of the t test, the value of tcount >
ttable is 2.227 > 1.98609 with a significance value of 0.028 <0.05.

Keywords: Brand Awaraness, Green Marketing, Quality Product.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek,
pemasaran hijau, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk air
minum dalam kemasan merk Le Minerale di Boyolali.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Dengan teknik
purposive sampling dan kuesioner untuk mengumpulkan data yang kemudian
diolah dengan regresi linear berganda menggunakan bantuan software SPSS 26.
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 96 responden.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan hasil uji t diperoleh nilai
thitung > traber Yaitu sebesar 3,698 > 1,98609 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000
< 0,05. Pemasaran hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Dengan hasil uji t diperoleh nilai thitung™> teabel Yaitu sebesar 2,291 >
1,98609 dengan nilai signifikansi sebesar 0,024 < 0,05. Kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan hasil uji
t diperoleh nilai thitung > travel Yaitu sebesar 2,227 > 1,98609 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,028< 0,05.

Kata Kunci : Kesadaran Merek, Pemasaran Hijau, Kualitas Produk.
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1  Latar Belakang Masalah

Air mineral merupakan kepentingan pokok untuk makhluk hidup. Saat ini,
produk air minum dalam kemasan merupakan produk instan yang paling cepat
menyebar di pasaran, yang mempromosikan beraneka jenis kelebihan serta
manfaat. Dengan adannya berbagai jenis produk air minum dalam kemasan
menciptakan persaingan antar industri, hal ini menuntut pelanggan agar betul-betul
selektif pada saat pengambilan keputusan. Banyak orang memutuskan untuk
membeli produk tersebut karena dihadapkan pada suatu kepentingan. Jadi di masa
sekarang ini ada banyak orang lebih senang minuman atau makanan alami karena
faktor kebutuhan.

Di sisi lain adanya faktor permintaan dan persaingan pangsa pasar yang
pesat, keberadaan suatu brand menjadi sangat penting di seluruh dunia bisnis saat
ini. Menurut Bilgin (2018) dalam lingkungan persaingan tentang brand adalah
penyebab yang sangat penting yang membedakan barang ataupun layanan sejenis
yang diproduksi oleh perusahaan berbeda di benak pelanggan dan menjadikannya
lebih disenangi konsumen. Perusahaan wajib menciptakan suatu brand dalam
memasarkan product mereka. Pesan persuasif dalam periklanan ialah sebuah cara
yang dianggap efektif dalam meningkatkan kesadaran merek (Yang, et al,. 2018).
Dengan hadirnya suatu brand pada suatu produk, maka produk tersebut bisa

mendeskripsikan bersumber pada jenis product atau jasa yang dijual atau



ditawarkan. Selain aspek merek yaitu ada juga faktor brand awaraness yang
merupakan langkah pertama dalam branding suatu produk.

Kesadaran merek adalah kemampuan pelanggan dalam mengaitkan suatu
brand pada jenis produk (Sumarwan & Tjiptono, 2019). Dengan membangun
kesadaran mengenai suatu merek, harapan pemasar bahwasanya kapanpun
dibutuhkan merek tersebut akan muncul lagi dalam kategori ini pada ingatan yang
selanjutnya dipergunakan demi mempertimbangkan alternatif yang berbeda ketika
membuat keputusan (Bahrunsyah, 2018).

Oleh karena itu, selain aspek brand awaraness hal yang sekarang ini terjadi
yaitu adanya isu pelestarian lingkungan yang menjadi permasalahan akhir-akhir ini
diperbincangkan pada dunia internasional, permasalahan lingkungan hidup menjadi
permasalahan penting untuk seluruh dunia seiring dengan banyaknya persoalan
yang akan mengancam alam kehidupan manusia seperti polusi, cuaca, air serta
tanah sudah berada pada tingkat berbahaya ditambah dengan dampak rumah kaca
serta pemanasan global yang mempengaruhi alam. Pemasaran yang ramah akan
lingkungan pada penelitian ini bertujuan demi mengembangkan cara pemasaran
product yang tepat sasaran dengan tujuan untuk memenuhi kepentingan konsumen
tanpa menimbulkan efek apapun.

Peran industri dalam menghasilkan produk ramah lingkungan sangatlah
penting. Di saat yang sama, peran masyarakat juga turut berpengaruh dalam
meminimalkan degradasi lingkungan. Pada dasarnya kerusakan lingkungan atau

pencemaran lingkungan dalam hukum Islam harus dihindari serta harus diatasi.



Sebab tindakan tersebut dapat berdampak buruk bagi lingkungan serta tergolong
pelanggaran hukum Allah dan melawan hukum.

Mengingat suatu perusahaan mampu mengembangkan produk itu ramah
lingkungan, sikap industri mengenai kesadaran lingkungan cukup meyakinkan
dalam meminimalkan degradasi lingkungan, karena disini jika terjadi kerusakan
lingkungan maka akan mempengaruhi kualitas hidup masyarakat. Menurut
Manida & Nedumaran (2019) green marketing sangatlah penting dampaknya
mengenai kesejahteraan individu dan kondisi alam. Semua orang mempengaruhi
terhadap barang murni dan strategi pengiriman murni, penggunaan, serta

pengelolaan aset saat ini.

Kamu tidak perlu khawatir.
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memastikan G dan Botol g diproduksl m PET

3 Le Minerale juga berkolaborasi
dengan berbagai partner dalam
¢ § proses daur ulang botol PET
Y =
q e oo A B B N & P

Aybplllpl untuk mendaui Galon dan BlIPE'I'I:I(smn

lang
Eelearan ydIR cycle Polnt ter

Gambar 1. 1
Kemasan Produk Le Minerale Ramah Lingkungan

Le Minerale diproduksi PT Tirta Fresindo Jaya, anak industri dari Mayora
Indah di tahun 2015. Industri tersebut juga menciptakan beberapa product lainnya.
Le Minerale merupakan produk yang dari mata air pegunungan pilihan didapat dari
kedalaman seratus meter didasar tanah dan dikemas langsung disumbernya dengan
sistem proteksi tidak terkena tangan manusia dan terkandung mineral alamiah yang

bagus bagi badan anda (www.le minerale.com).
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Gambar 1.2
7 Merek Air Minum dalam Botol Favorit Masyarakat Indonesia 2023

Terdapat fenomena bahwa bersumber pada hasil survei Jajak Pendapat alias
Jakpat tanggal 26 September 2022 dengan jumlah 1.434 responden, Aqua masih
menjadi merek air mineral terpopuler di Indonesia. Le Minerale berada diposisi
kedua sebagai brand air mineral yang di senangi dengan persentase 62,1%.
Selanjutnya, Nestle dan Vit menempati rangking keempat. Dengan persentase
23,6% dan 21,6%. Disusul, Crystalline dan cleo mempunyai persentase masing-
masing 17,3% dan 17,2%. Berikutnya, Ades berada diposisi terendah secara
persentase 15,3%.

Ketika pesaing baru bermunculan, produsen harus mempunyai cara yang
jitu demi menarik pelanggan. Salah satunya adalah memperkuat kepercayaan
konsumen dan selalu memberikan jaminan mengenai produk yang dijual. Selalu
menjaga quality product melalui penggunaan bahan baku halal berkualitas tinggi
serta menjaga prosedur produksi sehingga sampai ke pelanggan tanpa rusak ketika
sampai pada konsumen, akan memperkuat persepsi konsumen tentang quality

product dengan demikian membentuk preferensi dan sikap akan mempengaruhi



pelanggan dalam purchase decisions yang nantinya akan berdampak pada kepuasan
konsumen. Kepuasan pelanggan juga dapat menambah serta mengurangi fluktuasi,
karena quality product yang bagus mendorong pelanggan memilihnya dengan
tingkat kebahagiaan yang tinggi. Maka dari itu, kepuasan pelanggan dianggap
sebagai kunci kinerja bisnis (Raza, et al,. 2018)

Penelitian terdahulu oleh Budianto dan Yosepha (2019). Hasil pengujian
hipotesis bahwasanya brand awaraness memiliki hubungan yang positif pada
purchase decisions. Sementara itu dalam penelitian yang dilaksanakan Apriany &
Gendalasari (2022) mengatakan bahwa brand awaraness tidak berpengaruh positif
dan tidak signifikan pada purchase decisions.

Selanjutnya pada penelitian (Anggraini et al., 2021) hasil penelitian
menyatakan bahwasanya pengaruh pemasaran hijau terhadap keputusan pembelian
pada pelanggan Starbucks Coffee, dengan hasil koefisien berpengaruh positif.
dalam penelitian yang dilaksanakan dari Yulianti (2020) bahwa green marketing
tidak mempunyai pengaruh terhadap purchase decisions product McDonald’s.

Selanjutnya pada penelitian Anggraini dan Soliha (2020) hasil penelitian
menyatakan quality product berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decisions. Kian bagus quality product, maka purchase decisions kian bertambah,
jadi disini kesimpulannya yaitu quality product memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Selanjutnya pada penelitian (Limbong et al., 2020) variable
quality product tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dimana

disebabkan adanya sejumlah quality product yang kurang bagus yang dipasarkan,



misalkan pada produk yang dipergunakan dalam beberapa jangka tertentu

pemakaian mengalami kerusakan atau barang diterima dengan keadaan rusak.
Dengan penelitian ini diharapkan selain kita memperhatikan sisi brand

awaraness dan quality product namun Kita bisa sadar akan lingkungan. Adanya
perbedaan hasil pengkajian yang telah dilaksanakan, maka penting dilaksanakannya
pengkajian ulang sehingga bisa memberi keterangan yang jelas tentang bagaimana
brand awaraness, green marketing, dan quality product terhadap keputusan
pembelian. Pada penjelasan yang telah dipaparkan, maka penulis tertarik dalam
melaksanakan penelitian dan mengkaji masalah tersebut dengan judul “ Pengaruh

Kesadaran Merek, Pemasaran Hijau Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan

Pembelian Air Minum Dalam Kemasan Merek Le Minerale Di Boyolali”

1.2 ldentifikasi Masalah
Berdasar latar belakang, peneliti memahami beberapa masalah yang akan

digunakan untuk bahan penelitian selanjutnya, adalah :

1. Terdapat research gap hasil penelitian dari Apriany & Gendalasari (2022)
yang menerangkan bahwasanya variabel kesadaran merek tidak
berpengaruh pada variabel keputusan pembelian. Sementara itu pada
penelitian Budianto & Yosepha (2019) menyatakan variabel kesadaran
merek berpengaruh positif pada keputusan pembelian.

2. Terdapat research gap pada penelitian Yulianti (2020) yang menyatakan
bahwasanya variabel green marketing tidak mempunyai pengaruh pada

variabel keputusan pembelian. Sedangkan dalam penelitian (Anggraini, et
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al,. 2021) menyatakan bahwasanya variabel pemasaran hijau berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian.

Terdapat research gap hasil penelitian dari Limbong dan Nasution (2020)
menyatakan quality product tidak berpengaruh pada variabel purchase
decisions. Sedangkan pada penelitian Anggraini dan Soliha (2020)
menyatakan bahwa variable quality product memiliki pengaruh positif pada
keputusan pembelian.

Batasan Masalah

Pembatasan masalah penting dilaksanakan demi menjauhi peluang

kekliruan pada pemahaman judul penelitian. Keterbatasan penelitian ini sebagai

berikut:

1.

1.4

adalah:

Penelitian tentang pengaruh kesadaran merek, pemasaran hijau, dan kualitas
produk selaku variable independent (X) terhadap keputusan pembelian
produk Le Minerale sebagai variable dependent ()

Penelitian ini dilaksanakan dengan pelajar / mahasiswa yang sudah sempat
membeli dan mengonsumsi produk air minum brand Le Minerale
Penelitian ini dilakukan terhadap responden yang usianya 17 tahun ke atas
yang merupakan masyarakat di Boyolali.

Rumusan Masalah

Berdasar paparan dari batasan masalah, permasalahan pada penelitian ini
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Apakah kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian air minum dalam kemasan merek Le Minerale
terhadap masyarakat Boyolali?

Apakah pemasaran hijau memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian air minum dalam kemasan merek Le Minerale pada
masyarakat Boyolali?

Apakah kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian air minum dalam kemasan merek Le Minerale pada
masyarakat Boyolali?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan pemaparan rumusan masalah di atas maka dengan demikian

tujuan dari penelitian ini adalah :

1.

Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian air minum dalam kemasan merek
Le Minerale pada masyarakat Boyolali.

Untuk mengetahui pengaruh pemasaran hijau berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian air minum dalam kemasan merek
Le Minerale pada masyarakat Boyolali.

Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian air minum dalam kemasan merek

Le Minerale pada masyarakat Boyolali.



1.6 Manfaat Penelitian
1. Untuk Akademisi
Harapan peneliti dengan adanya penelitian ini bisa memperbanyak rujukan
atau pengetahuan dari pengaruh brand awaraness, green marketing, dan
quality product terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya juga bisa
menguatkan hasil penelitian keputusan pembelian. Diharapkan dapat
dijadikan landasan untuk penelitian setelahnya.
2. Untuk Perusahaan
Diharapkan dengan adanya penelitian mampu meneruskan suatu penjelasan
dan bahan masukan bagi pelaku usaha khusus PT Fresindo Jaya .
1.7 Sistematika Penulisan SKripsi
Pada penelitian ini, hasil penelitian dirancang menggunakan penataan
sebagai berikut:
BAB | : PENDAHULUAN
Dalam bagian bab satu menjelaskan mengenai latar belakang permasalahan,
identifikasi, batasan masalah, rumusan permasalahan, tujuan penelitian, manfaat,
serta sistematika penulisan.
BAB Il : LANDASAN TEORI
Bab dua menjelaskan mengenai kajian teori, hasil penelitian yang relevan,
kerangka berfikir, dan hipotesis.
BAB Il : METODE PENELITIAN
Menerangkan waktu, tempat atau lokasi penelitian, jenis penelitian,

populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik
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pengumpulan data, variable penelitian, definisi operasional variable, serta teknik
analysis data.
BAB IV PEMBAHASAN

Pada bab empat disajikan potret perusaahaan yang diteliti, penganalisisan
data, dan penjelasan pada analysis data.
BAB V PENUTUP

Berisikan kesimpulan yang di peroleh pada hasil penelitian beserta saran,

sebagai arahan untuk industri dan riset berikutnya.



BAB Il
LANDASAN TEORI
2.1  Kajian Teori
2.1.1 Kesadaran Merek

Menurut Aaker (2018) kesadaran merek yaitu usaha seseorang pembeli
untuk memahami ataupun memikirkan bahwa brand adalah bagian pada jenis
produk tersendiri. Semakin besar brand awaraness yang diingat konsumen, maka
semakin besar peluang pelanggan dalam keputusan penggunaan berulang. Di sisi
lain, penerapan aktivitas kesadaran merek dapat dilaksanakan melalui aktivitas
pemasaran media sosial yang dipergunakan untuk berkontribusi meningkatkan
brand awaraness dan menciptakan brand image yang positif, terutama dikarenakan
usaha memfasilitasi interaksi pada pelanggan potensial serta pelanggan pada saat
ini (Seo & Park, 2018)

Semakin tinggi kesadaran terhadap brand dalam pikiran konsumen,
semakin tinggi kemungkinan merek tersebut melekat pada mereka, dan oleh karena
itu semakin besar kemungkinan merek tersebut dipertimbangkan ketika melakukan
pembelian, semakin tinggi pula kemungkinannya brand tersebut akan dikenal
konsumen, pilihan pelangganpun semakin besar. Dimata pelanggan merek sama
dengan bagian penting pada suatu product. Misalnya saja air mineral dalam
kemasan (AMDK) A yang ditempatkan dalam botol kosong tidak bermerek akan
diragukan oleh pelanggan bahwa minuman tersebut adalah benar-benar merupakan

minuman A. Selain itu, bagi pelanggan merek juga dapat menjamin bahwasanya
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produk yang mereka beli memberikan kebaikan seperti apa yang mereka perlukan

dan dinantikan.

Menurut Firmansyah (2019) terdapat empat indicator yang bisa

dipergunakan dalam mengukur brand awaraness yaitu ingatan, kesadaran,

pembelian, konsumsi.

1.

Recall ( Mengingat)

Hal inilah yang diingat pelanggan pada saat ditanya brand yang mereka
ingat. Hal inilah yang membuktikkan bahwa konsumen memahami dengan
jelas brand yang dimaksud dan mereka memahami penjelasan terhadap
merek sehingga mampu menjelaskannya pada orang lain.

Recognition (Pengakuan)

Ini adalah sejauh mana pelanggan dapat mengenal brand tersebut masuk
pada jenis tertentu. Hal ini menjelaskan mengapa pelanggan mengetahui
tentang product ataupun merek bahkan hal-hal yang belum terlalu
diperhatikan oleh pelanggan lain tetapi mungkin mereka memahami dan
mengerti.

Purchase (Pembelian)

Sejauh mana pelangan dapat memasukkan suatu merek kedalam pemilihan
mereka pada saat ingin membeli produk/jasa. Hal ini menjelaskan bahwa
pelanggan menganggap brand ini sebagai pilihan dalam memenubhi
kepentingan sebab bisa memberi manfaat yang setara pada keinginannya.

Consumption (konsumsi)
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Sejauh mana pelanggan masih mengingat merek tersebut ketika
menggunakan produk/jasa pesaing. Perkara ini menjelaskan mengapa
konsumen dapat mengingat suatu merek meskipun mereka menggunakan
merek lain dan hal tersebut menunjukan kesadaran merek.

2.1.2 Pemasaran Hijau

Menurut Amerika Marketing Association (AMA), pemasaran ramah
lingkungan adalah pasar yang dinamis dan melibatkan perubahan arah perilaku
konsumen demi meningkatkan kesadaran lingkungan. Pemasar menggunakan
metode ini untuk memasarkan product dengan pendekatan yang bertanggung jawab
dan ramah mengenai lingkungan (Manangko & Allen, 2018)

Pemasaran ramah lingkungan yang strategis mengacu pada tindakan dan
kebijakan manajemen. Rencana jangka panjang fokus pada strategi lingkungan
industri Banarjee (2002) dalam (Papadas, et al,. 2019)

American Marketing Association (2018) menyatakan pengertian green
marketing menjadi tiga definisi, yaitu:

1. Definisi ritel
Memasarkan product yang dianggap tidak bahaya bagi alam.
2. Definisi Pemasaran Sosial
Mengembangkan serta memasarkan product yang diciptakan demi mengurangi
efek negatif mengenai lingkungan fisik ataupun meningkatkan kualitas.
3. Definisi Lingkungan
Usaha lembaga demi membuat, menawarkan, memasarkan, dan mengepak

Serta mengembalikan product menggunakan metode yang peka atau patuh
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masalahnya adalah ekologi.

Menurut Pride dan Farrel (1993) dalam Salam dan Sukiman (2021) ada
empat indicator dari pemasaran ramah lingkungan yaitu:

1. Produk ramah lingkungan.

2. Harga premium perusahaan yang menerapka strategi green marketing
melakukan menetapkan harga yang lebih tinggi dari harga produk
kompetitor.

3. Penyaluran distribusi ramah lingkungan.

4. Promotion ramah lingkungan, mengedepankan keramahan lingkungan.
Menurut Darul (2018) adanya pemasaran hijau bertujuan demi

meningkatkan hubungan antar industri dan pemantauan lingkungan yang
berdampak pada perekonomian dan memenuhi peraturan lingkungan hidup.
Konsep pemasaran ramah lingkungan mencakup berbagai aktivitas termasuk
memodifikasi produk, modifikasi proses manufaktur, mengubah kemasan, dan
memodifikasi periklanan (Kotler & K, 2018).

Menurut Dangelico dan Vocalelli (2017) Memahami product ramah
lingkungan dan ekspektasi pelanggan barulah cara pemasaran ramah lingkungan
yang bagus dapat ditetapkan. Periklanan ramah lingkungan mempengaruhi sikap
individu mengenai iklan dan niat mereka untuk ramah mengenai lingkungan (Kim,
et, al., 2019). Di dalam persaingan yang tinggi, pemasaran dianggap kuncinya demi
kelangsungan hidup industri, pemasaran harus bersumber pada kebutuhan dan

keinginan pelanggan dengan memperkirakan dan menentukan kepentingan dan
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kemauan konsumen serta penyediaan barang dan layanan yang memuaskan secara
efektif .
2.1.3 Kualitas Produk

Menurut Farisi (2018) pada awalnya manusia sama dengan makhluk yang
berbeda-beda, merasa cukup dengan kebutuhan materi yang diberikan pada alam,
hingga pada saat masyarakat kurang mencermati quality dan kuantitas. Seiring
berjalannya masa, masyarakat mulai memperhatikan kualitas barang atau product
yang dihasilkannya. Ketika Anda membeli suatu product, maka apa yang pelanggan
beli mempunyai quality yang apik serta memenuhi semua keinginan dan
kepentingan Anda. Dengan ini industri mesti mampu memahami keinginan
pelanggan sehingga pelaku ekonomi dapat membuat product yang sepadan dengan
harapannya. Quality product yang bagus sama dengan kunci berkembangnya
produktivitas suatu industri.

Menurut Tjiptono dalam Farisi (2018) quality product dipengaruhi oleh
banyak faktor. Kini perusahaan di seluruh sektor menghadapi perihal yang
menghambat pembuatan menggunakan aturan yang belum pernah terjadi
sebelumnya, ditambah dengan banyak kondisi yang menghambat produksi
menggunakan metode yang belum pernah kejadian lebih dulu yaitu 6M:

1. Market

2. Money

3. Manajemen
4. Man

5. Motivasi
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6. Material
Menurut Haris & Welsa, pada tahun 2019 quality product memiliki
beberapa indicator antara lain: keandalan, daya tahan dan kesesuaian dengan
spesifikasi. Quality product adalah kualitas yang mencerminkan seluruh aspek
penyediaan suatu product sehingga menciptakan manfaat bagi pelanggan dalam
bentuk barang, dan manfaat ditentukan pada beberapa aspek indikator.
2.1.4 Keputusan Pembelian
Pengambilan keputusan pembelian yaitu prosedur ataupun langkah yang
diangkat oleh seorang pelanggan ketika menetapkan belanja suatu product atau
layanan. Tindakan yang dilaksanakan pelanggan antara lain mengenali
kebutuhannya dan melakukan penelitian, mencari informasi, mengevaluasi
alternatif, membuat keputusan pembelian, dan terlibat dalam barisan perilaku pasca
pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2009) terdapat 5 indicator dalam purchase
decisions, yaitu:
1. Identifikasi kebutuhan
Cara dimana konsumen memahami suatu persoalan atau kepentingan yang
muncul dari rangsangan internal dan eksternal.
2. Mencari informasi
Pelanggan yang berminat pada suatu product tertentu bakal menggali
informasi tentang produk tersebut.
3. Evaluasi alternatif
Setelah mendapat keterangan pada product, akan dilaksanakan evaluasi

untuk memutuskan beberapa alternatif.
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4. Keputusan pembelian
Setelah evaluasi suatu product serta melihatnya dengan seksama, pelanggan
akan mengambil keputusan untuk membeli product itu.

5. Perilaku pasca pembelian

Selepas belanja suatu product, pelanggan bakal merasakan tingkat

kebahagiaan atau tidak puas.

Pengambilan keputusan pembelian yaitu suatu prosedur psikologis yang
dimediasi atas pelanggan, suatu yang dimulai dari fase pengorganisasian perhatian
(memberikan perhatian) mengenai barang atau jasa yang membuat mereka
terkesan, kemudian berlanjut pada pengembangan minat yang kuat sampai pada
tahap minat ingin/peduli tentang (menginginkan) sesuatu.

Barang atau jasa disediakan bersumber pada kebutuhan apabila keinginan
dan minat sangat kuat karena adanya insentif internal atau persuasi eksternal, maka
pelanggan atau pembeli akan melaksanakan purchase decisions (action of
purchase) mengenai barang atau jasa yang ditawarkan (Ardianti & Widiartanto,
2019). Kepuasan pelanggan juga akan mempengaruhi perusahaan dan produknya
karena pelanggan akan semakin puas dengan quality product yang bagus (Akoi &
Yesiltas, 2020)

2.2 Hasil Penelitian yang Relevan

Untuk bahan rujukan serta tolak ukur penelitian ini ada sebagian penelitian
sebelum ini yang mempunyai hubungan dengan variable yang mempengaruhi
purchase decisions. Hasil penelitian sebelumnya yang signifikan, dapat diamati

pada tabel berikut:
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Hasil Penelitian yang Relevan
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No Variabel Peneliti dan Hasil Penelitian Saran
Metode Penelitian

1. | Brand image | Pendekatan yang | Nilai penelitian ini | Pada
dan Brand | dipergunakan yaitu | sebagian penelitian
Awaraness pendekatan memperlihatkan berikutnya
Terhadap asosiatif.  Teknik | brand  awaraness | disarankan
Purchase penghimpunan berpengaruh positif | demi
Decisions. data pada | dan signifikan pada | memperban

penelitian ini | purchase decisions. | yak
memakai Disaat yang sama, | variabel.
kuesioner. Kita mengetahui
(Arianty & Andira, | bahwasanya brand
2021) image dan
perception
mempunyai
pengaruh yang
relevan terhadap
purchase decisions.

2. | Green Penelitian ini Nilai penelitian | Untuk
marketing memakai menunjukkan penelitian
Terhadap pendekatan bahwasanya selanjutnya
Brand image kuantitatif dengan | pemasaran  hijau | sebaiknya
dan Purchase | menyebarkan berpengaruh positif | ditambahka
Decisions. kuesioner secara dan signifikan | n  variabel

online di Indonesia. | terhadap brand | tambahan.
Teknik image dan purchase | Tidak hanya
pengambilan decisions, serta | kesadaran
sampel secara citra merek | pemasaran
random. menmpunyai ramah
(Nusraningrum, et | pengaruh  positif | lingkungan,
al,. 2021) pada purchase | keputusan
decisions. branding
dan
pembelian
tetapi
variabel
lain.

Tabel berlanjut......
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3. | Brand Sampel yang | Hasil penelitian | Bagi  penelitian
Image, dipergunakan menunjukkan selanjutnya, kami
Brand yaitu 100 | bahwasanya berharap  dapat
Awaraness, | responden. variabel terkait | memperbanyak
Dan Digital | penghimpunan branding dan digital | variabel
Marketing data memakai | marketing memiliki | tambahan  yang
Terhadap metode  survey | pengaruh positif dan | dapat
Purchase kuesioner. signifikan terhadap | mempengaruhi
Decisions (Indiani & Dewi, | purchase decisions. | purchase
Amdk Aqua. | 2022) Untuk mendorong | decisions seperti

purchase decisions | price, quality
pelanggan, AQUA | product, word
harus  memajukan | ofmouth serta
Kinerjanya  dalam | variabel perantara
beberapa  bagian, | memperluas
yaitu:  Mengubah | cakupan

brand dengan | penelitian.
membuat

karakteristik

product yang

berbeda pada logo,

slogan, desain

product.

4. | Green Data didapatkan | Pemasaran ramah | Semoga bagi
Marketing, melalui lingkungan peneliti
Quality penyebaran berpengaruh positif | berikutnya  bisa
product, Dan | kuesioner yang dan signifikan | menambahkan
Brand Image | dilaksanakan terhadap keputusan | faktor lain yang
mengenai pada konsumen pelanggan kopi | mempengaruhi
purchase yang pernah Starbucks. purchase
decisions. membeli di Quality product | decisions,

Starbucks Coffee | berpengaruh positif | semisal:
di Denpasar. dan signifikan | Price dan quality
Sampel yang terhadap purchase | service.
dipakai pada decisions pembeli
penelitian dengan | Starbucks Coffee
total 100 orang. menunjukkan
(Anggraini, et al., | quality product
2021) Starbucks  Coffee
semakin maju.

Tabel berlanjut.....
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5. | Citradan Jenis data akan | Hasil pengujian | Saran peneliti
Kesadaran dipergunakan hipotesis H2 | adalah PT ABC
Merek merupakan data | menunjukkan bisa memajukan
Terhadap deskriptif bahwasanya brand | brand image Nu
Purchase kuantitatif ~ dan | awaraness  (X2) | Green Tea untuk
Decisions. sumber data yaitu | mempunyai bisa membagikan

dari data | hubungan  positif | dampak yang
langsung  yang | terhadap purchase | lebih  signifikan
meliputi decisions(Y). terhadap purchase
penyebaran decisions
kuesioner kepada pelanggan,
responden. sehingga  brand
Sasarannya image Nu Green
adalah  seluruh Tea dapat
pelanggan  atau semakin  bagus
klien  Barokah dan dapat
UB di Jalan memajukan total
Jengki No. konsumen.

53 Kebun Pala.

(Budianto  dan

Yosepha, 2019)

6. | Green Penelitian ini Hasil riset Untuk penelitian
Marketing memakai cara bahwasanya selanjutnya
Dan Brand kuantitatif. Total | pemasaran hijau disarankan untuk
Awaraness sampel yang serta kesadaran menambah
Terhadap dipergunakan merek berpengaruh | menambahkan
purchase pada riset 100 signifikan variabel.
decisions. orang. mengenai purchase

Pengambilan
sampel memakai
cara
nonprobability
sampling dengan
teknik purposive
sampling.
(Salam &
Sukiman, 2021)

decisions Aqua
pada Kec.
Sumbawa. Dalam
hal ini product
Aqua sedang
menguasai market
di Kabupaten
Sumbawa, artinya
pemasaran hijau
dan kesadaran
merek
dipertahankan atau
ditingkatkan.

Tabel berlanjut......
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7. | Brand
awaraness
dan brand
image
Terhadap
Purchase
Decisions

Metode
penelitian  akan
dipergunakan
yaitu non-
probability
sampling dengan
metode

judgement
sampling.
Populasi riset
meliputi end user
pemakai JNE
Express di
Surabaya Selatan.
Orang akan
diwawancarai
pada riset ini

berusia antara 18
hingga 34 tahun
dan sampel akan
dipergunakan
sejumlah
orang.
Data
bersifat
kuantitatif ~ dan
penghimpunan
data  memakai
kuesioner.
(Hasbi
Rachmawaty,
2020)

220

penelitian

dan

Nilai riset
menunjukkan
bahwasanya brand
awaraness dan
brand image
berpengaruh
signifikan terhadap

purchase decisions.

Variabel brand
awaraness
berpengaruh paling
banyak dibanding
brand image
variabel terhadap
purchase decisions
JNE Express.
Maka sebab itu,
bisa ditarik
kesimpulan
bahwasanya
variabel brand
awaraness
memiliki pengaruh
yang lebih banyak
dalam pada
pembelian.

Untuk penelitian
selanjutnya
disarankan untuk
menambahkan
variabel.

2.3  Kerangka Berfikir

Kerangka berpikir dipergunakan untuk rujukan supaya peneliti mempunyai

petunjuk penelitian yang searah terhadap tujuan penelitian. Di bawah ini disajikan

kerangka berpikir pada penelitian:
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Gambar 2.1

Kerangka Berfikir

Kesadaran
Merek
(Xi)

Keputusan
Pembelian

(Y)

Pemasaran
Hijau

(X2)

Kualitas
Produk
(X5)

Sumber : H: (Budianto & Yosepha, 2019), H. (Anggraini, Setiawan, &
Suwastiari, 2021),Hs (Anggraini & Soliha, 2020)
Keterangan:

Skema kerangka berfikir di atas menggambarkan pengaruh kesadaran
merek, pemasaran hijau, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian.
Variable independent pada kerangka berfikir adalah kesadaran merek (Xu),
pemasaran hijau (X2), dan kualitas produk (Xs). Sementara itu variable dependent
yaitu keputusan pembelian (Y).

2.4 Hipotesis

Hipotesis ialah tanggapan temporer mengenai rumusan masalah penelitian.

Diasumsikan hanya bersifat temporer, sebab jawaban yang diserahkan hanya

berdasar teori saja. Relevan, belum bersumber dari data eksperimen yang didapat
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melalui penghimpunan data. Metode yang dipakai yaitu metode kuantitatif
menggunakan jenis penelitian deskriptif dan penelitian kausal. Berikut hipotesis
pada penelitian:

2.4.1 Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Brand awaraness merupakan kemampuan calon pelanggan dalam memahami
atau mengingat bahwasanya suatu brand adalah sebagian dalam jenis product
tertentu.

Penelitian yang dilaksanakan oleh (Arianty & Andira, 2021) diperoleh hasil
brand awaraness dan perception memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decisions.

Selanjutnya, hasil penelitian dilaksanakan (Budianto & Yosepha, 2019)
menyatakan bahwa kesadaran merek dapat berasal pada banyak faktor yang
membentuk kedudukan brand di ingatan pelanggan, kesanggupan memahami
product, kemampuan memori, jargon dan jingle product yang mudah diingat,
asosiasi merek dengan product.

Berdasarkan analysis descriptive yang dilaksanakan, rata-rata hasil evaluasi
memberikan rangkuman nilai respon responden terhadap indicator perubahan
persepsi merek yang termasuk pada tingkatan “Bagus”. Dan hasil pengujian
hipotesis menunjukkan bahwa brand awaraness (X1) mempunyai hubungan positif
terhadap purchase decisions (Y).

H1: Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
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2.4.2 Pengaruh Pemasaran Hijau Terhadap Keputusan Pembelian

Asosiasi Pemasaran Amerika (AMA) mendefinisikan: “Pemasaran ramah
lingkungan melibatkan pemasaran produk yang dianggap ramah lingkungan.
“Pemasaran ramah lingkungan ini mencakup berbagai kegiatan antara lain
modifikasi product, perubahan prosedur pembuatan, pengemasan, perubahan serta
modifikasi iklan.” Pernyataan ini berarti bahwasanya pemasaran hijau melibatkan
penjualan product yang tidak bahaya untuk lingkungan.

Hal ini menangkap beberapa bagian prosedur pembuatan, penggunaan
bungkus produk, dan pemasaran kepada pelanggan sebagai product ramah
lingkungan. Hasil penelitian ini sepadan dengan hasil penelitian Purnama & Adi
(2019) dan Jamira & Yandi (2019) bahwasanya green marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang mana dengan
meningkatkan Green marketing dapat memajukan kebahagiaan pelanggan dalam
pembelian product yang berarti: Semakin baik jenjang pemasaran hijau maka makin
maju tingkat purchase decisions.

Kemudian penelitian dilaksanakan oleh (Anggraini, et al.,, 2021)
menunjukkan adanya pengaruh green marketing terhadap purchase decisions
pelanggan kopi Starbucks, dengan koefisien regresi menunjukkan tanda positif. Hal
ini menunjukkan bahwasanya green marketing adalah cara yang tepat bagi pelaku
bisnis demi menarik perhatian pelanggan terhadap keputusan pembeliannya.

H2 : Pemasaran hijau berpengaruh secara positif terhadap keputusan

pembelian.
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2.4.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2009) dalam Anggraini & Soliha (2020) quality product
adalah seperangkat karakteristik product secara keseluruhan akan memimpin usaha
untuk membahagiakan kepentingan secara langsung ataupun tidak langsung.
Quality memiliki efek langsung terhadap performa suatu product atau layanan.
Maka dari itu, quality dikaitkan dengan manfaat dan kepuasan pelanggan, sehingga
bisa memajukan purchase decisions.

Bersumber pada penelitian Fatmawati & Soliha (2017) disimpulkan
bahwasanya variable quality product mempunyai pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Oleh sebab itu, diyakini bahwa industri harus lebih
konsentrasi pada quality product dan menandingkan dengan product pesaingnya.
Karena semakin tinggi quality product maka semakin banyak purchase decisions
yang dilaksanakan pelanggan.

Penelitian yang dilaksanakan oleh (Anggraini & Soliha, 2020), hasil
penelitian menyatakan bahwasanya quality product memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin bagus quality product maka
makin maju keputusan pembeliannya.

H3: Kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap keputusan

pembelian.



BAB Il1
METODE PENELITIAN

3.1  Waktu dan Wilayah Penelitian

Tahap pelaksanaan penelitian diawali dari pencatatan proposal hingga
penyusunan laporan penelitian di bulan Januari Penelitian ini dilakukan kepada
masyarakat yang membeli serta mengkonsumsi product Le Mineral di wilayah
Boyolali.

3.2 Jenis Penelitian

Metode yang dipergunakan adalah metode kuantitatif, metode yang
diterapkan pada penelitian yaitu penelitian kausalitas yang dipadukan dengan
teknik kuantitatif. Penelitian asosiatif kausalitas yaitu penelitian dengan tujuan
guna memahami ikatan antar dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2019).

Tujuan penelitian guna mencari faktor yang mempengaruhi keputusan
pelanggan pada pembelian product Le Mineral. Pada penelitian ini, brand
awareness, green marketing dan quality product menjadi faktor yang paling
menjadi perhatian pelanggan Le Mineral khususnya di Boyolali.

3.3  Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2008), populasi yaitu suatu bidang umum yang
mencakup objek dan subjek penelitian dengan quality dan characteristics spesifik
yang dipergunakan peneliti guna meneliti dan kemudian menarik kesimpulan.
Populasi yang akan diamati dalam penelitian ini merupakan masyarakat Boyolali
yang membeli dan mengkonsumsi product Le Minerale. Populasi penelitian ini

meliputi beberapa pekerjaan profesional berusia antara 17 dan 31 tahun di Boyolali.
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3.3.2 Sampel

Sampel yaitu bagian pada populasi yang akan diteliti (Priyono, 2008).
Sementara itu menurut Sugiyono (2007) dalam Priadana dan Sunarsi (2021),
sampel diartikan sebagai bagian dari total keseluruhan dan karakteristik populasi
itu sendiri. Besarnya populasi penelitian tidak diketahui dan data yang tepat tidak
tersedia.

Menurut teori Roscoe (1982) dalam (Sugiono, 2022), besar sampel pada
suatu penelitian dikatakan tepat apabila total responden antara 30 sampai dengan
500 responden. Pada penelitian ini peneliti membawa sampel 96 responden
(Sugiono, 2022).

Setelah mengetahui besar sampel, maka kemudian ditentukan proporsi

sampel tiap kecamatan dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

Jumlah Penduduk Kecamatan

Sampel = X Jumlah sampel

Jumlah Penduduk Kabupaten

Dari rumus yang di sajikan maka akan diperoleh proporsi sampel tiap

kecamatan yaitu :

1. Ampel = 29429y 96 = 3,59 dibulatkan menjadi 4
1,079,952

2. Andong = 92018y 96 = 5,34 dibulatkan menjadi 5
1,079,952

3. Banyudono = °373%_ + 96 = 4,77 dibulatkan menjadi 5
1,079,952

4. Boyolali = 7373% 4 96 = 6,55 dibulatkan menjadi 7
1,079,952

5. Cepogo = %9729 96 = 5,39 dibulatkan menjadi 5
1,079,952

6. Gladagsari = 23057y 96 = 3,82 dibulatkan menjadi 4

1,079,952



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

35,750

Juwangi = o795 X 96 = 3,17 dibulatkan menjadi 3
Karanggede = % X 96 = 4,19 dibulatkan menjadi 4
Kemusu = % x 96 = 3,10 dibulatkan menjadi 3
Klego = % x 96 = 4,37 dibulatkan menjadi 4
Mojosongo = % x 96 = 5,39 dibulatkan menjadi 5
Musuk = =222 x 96 = 2,88 dibulatkan menjadi 3
Ngemplak =" x 96 = 8,76 dibulatkan menjadii 9
Nogosari = % X 96 = 6,54 dibulatkan menjadi 7
Sambi = 1‘;3‘;(2;2 X 96 = 4,27 dibulatkan menjadi 4
Sawit = % x 96 = 2,88 dibulatkan menjadi 3
Selo = 11‘;91?;2 x 96 =2,59 dibulatkan menjadi 3
Simo = % X 96 = 4,48 dibulatkan menjadi 4
Tamansari = 1197:?;2 X 96 = 2,59 dibulatkan menjadi 3
Teras = 1?)27233852 X 96 = 4,69 dibulatkan menjadi 5
Wonosamudro = —22"_ x 96 = 2,79 dibulatkan menjadi 3
1,079,952
Wonosegoro = 3912% 96 = 3,47 dibulatkan menjadi 3
1,079,952

Jumlah =96 orang

28
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3.3.3 Teknik pengambilan sampling

Teknik pengambilan sampel mempergunakan technique purposive
sampling, dengan arti pada penghimpunan data responden menggunakan
kualifikasi tertentu selain random sampling. (Anggraini dan Soliha, 2020)
Pengambilan sampel penelitian ini dilaksanakan terhadap pelanggan dengan
kriteria berikut:
1. Konsumen atau pelanggan berusia antara 17 dan 31 tahun yang berdomisili

di wilayah Boyolali.
2. Konsumen atau pelanggan yang sudah membeli serta mengonsumsi product

air minum dalam kemasan Le Minerale.
3.4 Data dan Sumber Data

Data yang dipakai pada penelitian berikut ialah data primer dan sekunder.
Data primer digabungkan langsung oleh responden lewat kuesioner. Kemudian
untuk data sekunder didapat dari website, buku, majalah dan penelitian yang
berkaitan dengan riset ini. Penjelasan kedua data tersebut yaitu sebagai berikut:
3.4.1 Data Primer

Menurut (Sugiyono, 2018), Data primer adalah rujukan data yang
memberikan data secara sefera terhadap pengumpul data. Data primer penelitian
dikumpulkan melalui kuesioner penelitian dengan disebarkan pada responden dan
komentar responden yang membeli atau mengonsumsi product Le Minerale.
3.4.2 Data Sekunder

Menurut (Sugiyono, 2018), Data sekunder sumber data yang tidak langsung

memberikan data kepada pengumpul data. Dalam (Theodora & Ekowati, 2021),
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data sekunder adalah data yang di dapatkan dari teori dan bahan yang dipergunakan
pada penelitian adalah dari literatur yang ada.

Pengumpulan data dengan memilih keterangan pada buku referensi yang
berkaitan pada permasalahan yang diteliti. Data sekunder berasal dari study literatur
yang mendukung penulisan penelitian, serta buku, majalah, internet, dan bermacam
publikasi yang berkaitan pada penelitian.

3.5  Teknik Pengumpulan Data

Menurut (Sugiyono, 2018), teknik pengumpulan data ialah metode yang
dipergunakan dalam pengumpulan data yang di butuhkan untuk penelitian. Teknik
penghimpunan data penelitian ini menggunakan metode kuesioner. Skala yang akan
dipergunakan yaitu skala likert. Skala likert yaitu skala yang dipergunakan guna
mengukur tindakan, pendapat, serta kesan seseorang ataupun sekelompok orang
terhadap peristiwa social (Sugiyono, 2016). Skala Likert umumnya berisikan lima
jawaban responden atas penyataan yang diberikan peneliti secara berkala pada
kuesioner, sebagai berikut:

Tabel 3.1

Skala Likert
0 Keterangan Skor
Sangat Tidak Setuju | 1

Tidak Setuju

Netral

Setuju
Sangat Setuju

SUEISIIN] o P

OB WiIN

3.6 Variabel Penelitian
Menurut (Sugiyono, 2018), variabel penelitian adalah sesuatu yang

diidentifikasi dalam bentuk apa pun untuk peneliti supaya dipelajari guna
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mengumpulkan keterangan tentangnya dan kemudian menarik kesimpulan. Pada
penelitian dua variabel yang dipergunakan ialah:
3.6.1 Variabel Bebas (Independen Variable)

Variable independent adalah variabel yang mempengaruhi memiliki
pengaruh atau menjadi sumber modifikasi atau terjadinya variable independent
(Sugiyono, 2018). Pada penelitian ini variabel yang berperan independen ialah

kesadaran merek, pemasaran ramah lingkungan dan kualitas produk.

3.6.2 Variabel Terikat (Dependent Variable)

Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau hasil,
dikarenakan terdapat variabel bebas (Sugiyono, 2018), maka variabel terikat pada
penelitian ialah keputusan pembelian (Y).

3.7  Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel mempunyai penjelasan tersendiri terhadap

variabel yang dipergunakan pada penelitian pada indeks mengenai indicator

pembentuknya. Definisi operasional variabel pada penelitian disajikan dalam tabel

di bawah ini:
Tabel 3.2
Definisi Operasional Variabel
No | Nama Variabel Definisi Variabel Indikator
1. | Kesadaran Brand awaraness yaitu usaha | 1. Recall
Merek konsumen atau calon konsumer| 2.Recognition;
dalam memahami serta 3.Purchase;
mengingat suatu brand. 4.Consumption.
Firmansyah (2019) Firmansyah (2019)
2. | Pemasaran Menurut American Marketing | 1) Produk ramah
Hijau Association (AMA), lingkungan.
pemasaran ramah lingkungan | 2) Harga preferensi bagi
(green marketing) merupakan industri yang
penggerak pasar serta menetapkan cara
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mencakup perubahan perilaku
pelanggan menjadi lebih sadar
lingkungan (consumer green),
suatu langkah yang
mendorong pemasar demi
memasarkan  product nya
dengan  pendekatan yang
bertanggung jawab dan ramah
lingkungan (Mangko & Allen,
2018)

pemasaran ramah
lingkungan
3) Penyaluran  distribusi

ramah lingkungan.

4) Promotion ramah
lingkungan
Pride & Farrel (1993)

dalam Salam & Sukiman
(2021)

Kualitas Farisi (2018) Manusia pada | 1) Reliabilitas(Reliability)
Produk mulanya adalah  makhluk | 2) Daya tahan(Durability)
berbeda-beda yang cukup puas | 3) Kesesuaian dengan
dengan kepentingan bahan | spesifikasi
baku yang disediakan oleh | (Confermance to
alam. spesification)
Pada saat, masyarakat belum | Haris & Welsa (2019)
cukup memperhatikan
pentingnya quality.
Quality product yang bagus
sama dengan harapan
pelanggan yang harus
terpenuhi oleh industri, karena
quality product yang bagus
adalah inti peningkatan daya
produksi usaha.
Keputusan Menurut Kotler dan | 1)Mengidentifikasi
Pembelian Armstrong (2012), purchase | masalahnya

decisions (Salam & Sukiman,
2021) merupakan perilaku
konsumen, dimana perilaku
pelanggan dapat menjadi studi
tentang cara seseorang atau
sekelompok pelanggan
mengidentifikasi,  membeli,
mengkonsumsi serta product
apa, ide atau pengalaman yang
mereka  perlukan  untuk
memenuhi kebutuhan
pelanggan.

2) Pencarian informasi
(penelitian informasi),

3) Evaluasi Alternatif
(Evaluasi Alternatif)

4) Keputusan pembelian,

5)Perilaku setelah
pembelian

(Perilaku pasca
pembelian).

Kottler dan Keller (2009)
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3.8 Teknik Analisis Data

Teknik analysis data menurut Sugiono (2016) adalah analysis data
merupakan cara guna memilah, dan menyusun data sesuai dengan peraturan yang
sudah tersedia supaya dapat memperoleh hasil seperti yang diharapkan. Software
aplikasi SPSS digunakan peneliti guna membantu menganalisis data pada
penelitian.
3.8.1 Uji Instrumen Penelitian

Uji instrumen penelitian ialah suatu komponen yang dipergunakan dalam
pengumpulan data penelitian. Penelitian ini memanfaatkan uji validitas serta
realibilitas dalam uji instrumen penelitiannya.
1. Uji Validitas

Uji Validitas dilaksanakan supaya bisa mengetahui benar atau salah sebuah
kuisioner. Kuisioner dinyatakan benar asalkan kisioner sanggup untuk menghitung
apa yang akan dihitung sehingga kuisioner bisa menjelaskan data sesuai dengn
masalah apa yang diungkapkan (Ghozali,2016).

Uji validasi dalam penelitian diketahui berdasarkan hasil pengoperasian
SPSS dalam corrected item-total correlation. Validasi dilihat menggunakan cara,
apabila r hitung > r tabel dengan degree of freedom (df) = n-2 ( n sebagai sampel)
dan positif nilainya maka pertanyaan atau pernyataan dalam kuisioner benar.
2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah komponen yang dipergunakan dalam menilai
kuisioner yang memiliki nilai sama pada setiap percobaan atau bisa dikatakan

konsistensi pada serangakaian pengukuran. Seseorang yang menjawab secara
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konsisten hingga memberikan skor yang mirip maka jawaban tersebut bisa
dikatakan reliabel (Ghozali,2016).

Perhitungan reliabilitas dapat menggunakan single shot. Uji reliabilitas One
Shot dimana dapat diimplementasikan memperggunakan SPSS selama pengujian
bisa diandalkan memakai Cronbach’s Alpha (a). Apabila nilai Cronbach’s Alpha
(o) > 0,70 maka suatu variabel bisa dikatakan reliabel. Variabel tersebut tidak
reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha (a ) sebanyak 0,70 menurut (Ghozali, 2018)
3.8.2 Uji Asumsi Klasik

Pengujian hipotesis klasik adalah syarat analysis regresi berganda. Yang
memiliki tujuan demi mendapatkan hasil analysis yang valid. Pada uji asumsi klasik
diantaranya uji normalitas, uji multikolinearitas, uji heterokedastisitas.
1. Uji Normalitas

Dalam penelitian ini memakai uji grafis normal P-plot dan uji statistic non
parametrik Kolmogorov Smirnov (K-S). Distribusi normal akan terbentuk garis
diagonal lurus dan sel data yang tersisa lalu dibandingkan dengan garis diagonal.
Jika sebaran data selebihnya normal maka ditarik garis lurus data aktual akan ikut
secara diagonalnya (Ghozali, 2016) dalam (Andjarwati & Rachmawati, 2020) hasil
P-plot titik-titik yang tersebar mengelilingi sekitar garis dan berjalan secara
diagonal sehingga bisa dikatakan bahwasanya data berdistribusi normal.
2. Uji Multikolieneritas

Pengujian multikolinearitas memiliki tujuan guna memeriksa apakah model
regresi didapati adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi

yang bagus harusnya tidak terjadi korelasi antar variabel bebas. (Andjarwati &
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Rachmawati, 2020) Uji multikolinearitas dipergunakan dalam membantu apakah
pada model regresi ditemukan adanya korelasi yang tinggi diantaranya variabel
bebas, dengan ketentuan :
1. Apabila Tolerence < 0,1 atau sama dengan VIF >10 maka terjadi masalah
multikolinearitas.
2. Apabila Tolerence > 0,1 atau sama dengan VIF <10 maka tidak terjadi fenomena
multikolinearitas.
3. Uji Heterokedastisitas

Menurut Andjarwati & Rachmawati (2020) uji heterokedastisitas
dilaksanakan guna melihat apakah pada model regresi terjadi ketidaksamaan
varians dari residual satu observasi ke observasi yang lain. Untuk mengetahui
terjadi atau tidaknya heterokedastisitas pada model regresi penelitian ini,
dilaksanakan analysis menggunakan metode informal. Metode informal pada
pengujian heterokedastisitas adalah metode grafik dan metode Scatterplot. Basic
analysis nya adalah:
1. Apabila terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk suatu pola
beraturan maka telah terjadi heterokedastisitas.
2. Apabila tidak ada kecenderungan yang jelas serta titik-titik menyebar tidak
merata, maka tidak terjadi heterokedastisitas.
3.8.3 Uji Ketepatan Model

Bermaksud guna memperkirakan keakuratan kegunaan model regresi ketika
total sesungguhnya. Pengujian kebenaran model bisa dilakukan memakai tes-f dan

koefisien determinasi.
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1. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Menurut Ghozali (2016) hal ini menerangkan bahwa koefisien determinasi
(R2) diperlukan untuk pengukuran seberapa efektif model mampu
menginformasikan varian dari variabel terikat. Koefisien determinasi dalam regresi
linier diartikan bahwasanya seberapa jauh variabel independent menjelaskan
seluruh variabel dependen. Dengan cara sederhana,koefisien determinasi diketahui
menggunakan cara mengkuadratkan nilai koefisien korelasi (R) hasil Adjusted R
dapat benilai negative apabila angkanya negative, pangkatnya O atau variable
independent tidak dapat menjelaskan variable dependent.

2. Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F)

Uji F diketahui sebagai uji simultan ataupun uji anova, merupakan
pengujian tentang seberapa besar variabel terikat secara bersamaan mempengaruhi
variabel bebas Ghozali (2016). Uji-F dipergunakan pula guna mengamati model
regresi sudah terbukti baik atau tidak signifikan.

Seperti hubungan antara variabel bebas yang terdiri dari kesadaran merek
(X1), pemasaran hijau (X2), dan kualitas produk (X3) terhadap keputusan
pembelian (Y) secara bersama-sama. Penentuan pengambilan keputusan berdasar
hasil uji hipotesis dengan uji F yaitu:

1. Menggunakan bantuan aplikasi SPSS

2. Memastikan nilai signifikansi adalah a = 5%

3.8.4 Uji Statistik Deskriptif
Menurut (Nasution, 2017) analysis descriptive ialah analysis data

penelitian dalam memandu penyamarataan hasil penelitian yang didasarkan atas
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satu sampel. Analisis deskriptif dilaksanakan melalui pengujian hipotesis
deskriptif. Nilai analysisnya ialah  apakah hipotesis  penelitian dapat
digeneralisasikan atau tidak. Apabila hipotesis nol (HO) diterima, berarti hasil
penelitian bisa digeneralisasikan. Analysis descriptive mempergunakan satu
variabel atau lebih tapi berkarakter independen, sebab itu analysis ini tidak berupa
perbandingan.
3.8.5 Analisis Regresi Linear Berganda

Regresi linear berganda merupakan teknik analysis yang cocok saat
penelitian menyangkut dua variabel terikat atau lebih yang diperkirakan
mempunyai hubungan dengan satu atau lebih variabel bebas. Tujuannya ialah
memperkirakan modifikasi respons pada variabel terikat terhadap jumlah variabel
bebas. (Lumanaw, et al., 2020). Model analysis regresi linear berganda yang
dipergunakan untuk memandu hipotesis yaitu:

Y = a + B1X1 + B2X2 + 3X3+¢

Keterangan:
Y = Keputusan pembelian
X1 = Kesadaran merek
X2 = Pemasaran hijau
X3 = Kualitas produk
a = Konstanta

€ =Kaesalahan regresi (regression error)
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3.8.6 Uji Hipotesis (Uji T)

Uji-t ialah uji koefisien regresi yang dipergunakan oleh setiap independent
variable dan digunakan dengan cara berbeda melihat suatu variabel berpengaruh
secara signifikan sehingga diperlukan Uji T dengan cara sebagai berikut:

1. Memerlukan bantuan SPSS.

2. Menunjukkan tingkat signifikansi a = 5% ( signifikan 5% atau 0,5
merupakan nilai standar yang dipakai pada penelitian) tes bisa dilakukan
dengan cara memahami perbandingan nilai T-hitung dengan T-tabel

(Ghozali, 2016)
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1  Gambaran Umum Penelitian

PT Tirta Fresindo Jaya adalah sebagian dari industri F&B (makanan dan
minuman) Mayora Group. PT.Tirta Fresindo Jaya (Mayora Group) awal mula
didirikan di Jl.Swatantra Raya No0.28 Jatiasi, Bekasi di tahun 2005. Di bulan Juni
2008 PT.Tirta Fresindo Jaya pindah ke satu wilayah dan mengawali operasi pada
JI.Mayjen HE Sukma KM.16, Caringin, Kab.Bogor, Provinsi Jawa Barat.

Menurut Theodora & Ekowati (2021), Le Minerale adalah brand minuman
kemasan yang diproduksi di Indonesia oleh PT Tirta Fresindo Jaya, anak industri
Mayora Indah, Le Minerale sebelumnya didirikan pada tahun 2015 di beberapa
wilayah Indonesia. Air minum Le Minerale diolah dari mata air pegunungan
terpilih, diambil 100 meter di bawah tanah serta dikemas langsung di sumbernya
berkat sistem yang melindungi mineral tanpa menyentuh tangan manusia. Hal ini
menciptakan mineral alami yang bagus bagi tubuh. Kelebihan Le Minerale adalah
adanya penutup botol yang dapat menghindari pemalsuan dan melindungi
kemurnian Le Minerale.

Manfaat dari minuman Le Minerale yaitu dapat mempercepat pemulihan
kapasitas aerobic dan kekuatan otot tungkai untuk meningkatkan kapasitas jantung
serta menurunkan indikator kerusakan otot, karena terdapat kandungan bikarbonat,
klorida, portasium, kalsium, magnesium, sodium, nitrate, dan sulfat yang bisa

mencegah dehidrasi dengan membantu sel tubuh menyerap air.
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4.2  Karakteristik Responden

Dalam penjelasan karakteristik responden dalam penelitian ini, kita bisa
memperoleh potret dan besarnya total responden bersumber pada jenis kelamin,
domisili kecamatan, pekerjaan, serta frekuensi pembelian. Hasilnya sebagai
berikut:
4.2.1 Deskripsi Jenis Kelamin Responden

Dari data penelitian yang dilaksanakan dengan menyebarkan kuisioner,

didapat data karakteristik responden berdasar jenis kelamin disajikan dalam tabel

di bawah:
Tabel 4.1
Jenis Kelamin Responden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Laki-laki 31 32.3 32.3 32.3

Perempuan 65 67.7 67.7 100.0

Total 96 100.0 100.0

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26
Tabel menyatakan total responden laki-laki dengan persentase 32,3%
dengan total 31 responden laki-laki, kemudian untuk responden perempuan total 65
dengan persentase 67,7%. Maka dapat diketahui bahwasanya sebagian besar

responden diisi oleh perempuan.

4.2.2 Deskripsi Domisili Kecamatan Responden
Berdasar data penelitian yang dilaksanakan mengunakan Kkuisioner,
didapatkan data karakteristik responden bersumber dari domisili kecamatan

responden sebagai berikut:
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Tabel 4.2
Domisili Kecamatan Responden

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Andong 2 2.1 2.1 2.1
Banyudono 10 10.4 10.4 12.5
Boyolali 15 15.6 15.6 28.1
Cepogo 2 2.1 2.1 30.2
Gladagsari 1 1.0 1.0 31.3
Juwangi 3 3.1 3.1 34.4
Karanggede 2 2.1 2.1 36.5
Kemusu 3 3.1 3.1 39.6
Klego 2 2.1 2.1 41.7
Mojosongo 7 7.3 7.3 49.0
Musuk 2 2.1 2.1 51.0
Ngemplak 2 2.1 2.1 53.1
Nogosari 6 6.3 6.3 59.4
Sambi 9 9.4 9.4 68.8
Sawit 2 2.1 2.1 70.8
Selo 4 4.2 4.2 75.0
Simo 1 1.0 1.0 76.0
Tamansari 4 4.2 4.2 80.2
Teras 15 15.6 15.6 95.8
Wonosamudro 1 1.0 1.0 96.9
Wonosegoro 3 3.1 3.1 100.0
Total 96 100.0 100.0

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26

Bersumber pada tabel yang disajikan bahwasanya responden pada
kecamatan Ampel berjumlah 2 dengan persentase 2,1% , responden yang berasal
dari kecamatan Andong 10 orang dengan persentase 10,4%, dari kecamatan
Banyudono sejumlah 15 responden persentase 15,6%, total orang dari kecamatan
Cepogo berjumlah 2 persentase 2.1%, jumlah responden dari kecamatan

Gladagsari dengan jumlah 1 persentase 1.0%, orang dari kecamatan Juwangi
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dengan jumlah 3 dengan persentase 3.1%, jumlah responden dari Karanggede
sebanyak 2 orang persentase 2.1%, jumlah responden yang berasal dari Kemusu
sebanyak 3 orang dengan persentase 3.1%, responden dari Klego berjumlah 2
dengan persentase 2,1%, dari Mojosongo sebanyak 7 persentase 7,3%, responden
yang berasal dari Musuk dengan jumlah 2 dengan persentase 2,1%, dari Ngemplak
berjumlah 2 orang dengan persentase 2,1%, banyaknya responden dari Nogosari
berjumah 6 orang persentase 6,3%, total responden dari Sambi sebanyak 9 orang
persentase 9,4%, responden dari Sawit berjumlah 2 dengan persentase 2,1%,
responden yang berasal dari Selo dengan total 4 dengan persentase 4,2%, responden
yang berasal dari Simo berjumlah 1 persentase 1,0%, responden dari Tamansari
berjumlah 4 dengan persentase 4,2%, responden yang berasal Teras dengan total 15
persentase 15,6%, responden berasal dari Wonosamudro berjumlah 1 dengan
persentase 1,0%, orang yang berasal dari Wonosegoro dengan jumlah 3 responden
dengan persentase 3,1%. Dari data tabel terlihat bahwasanya dua kecamatan dengan
total responden terbanyak ialah kecamatan Boyolali dan kecamatan Teras.
4.2.3 Deskripsi Pekerjaan Responden

Berdasar data penelitian yang dilaksanakan dengan menyebarkan kuisioner,

maka didapatkan data karakteristik responden berdasarkan pekerjaan responden

yaitu:
Tabel 4.3
Pekerjaan Responden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pegawai negeri 3 3.1 3.1 3.1

Pegawai swasta 22 22.9 22.9 26.0
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Wiraswasta 11 115 11.5 37.5
Mahasiswa/Pelajar 50 52.1 52.1 89.6
Lain-lain 10 10.4 10.4 100.0
Total 96 100.0 100.0

Sumber : Data Primer diolah dengan SPSS 26

Dari tabel yang di sajikan diketahui bahwasanya responden yang ikut dalam
penelitian yaitu responden yang bekerja sebagai pegawai negeri sejumlah 3 orang
dengan persentasenya 3,1%, pegawai swasta sejumlah 22 orang dengan persentase
22,9%, wiraswasta sejumlah 11 orang persentase 11,5%, mahasiswa/pelajar
sejumlah 50 dengan persentase 52,1% dan untuk sisanya di isi dengan pekerjaan

laiinya sebanyak 10 orang dengan persentase 10.4%.

4.2.4 Deskripsi Frekuensi Pembelian
Berdasar data penelitian yang dilaksanakan dengan menyebarkan kuisioner,
didapat data mengenai karakteristik responden berdasar frekuensi pembelian

responden yaitu:

Tabel 4.4
Frekuensi Pembelian Responden

Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1-3 kali 15 15.6 15.6 15.6
4-6 kali 9 9.4 9.4 25.0
>6 kali 72 75.0 75.0 100.0
Total 96 100.0 100.0

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26

Pada tabel dapat dilihat bahwasanya responden mengisi kuisioner ialah
responden dari frekuensi pembelian >6 kali dengan jumlah 72 orang diproleh

persentasenya 75,0%, kemudian yang kedua yaitu responden dengan frekuensi
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pembelian 1-3 kali dengan jumlah 15 orang dengan persentase 15,6%, sisanya yaitu
responden dengan frekuensi pembelian 4-6 kali dengan jumlah 9 orang dengan

jumlah persentase 9,4%.

4.3  Pengujian dan Hasil Analisis Data
4.3.1 Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif mendefinisikan data membentuk semacam keterangan
yang lebih nyata dan mudah dimengerti. Kesadaran merek, pemasaran hijau, dan
kualitas produk merupakan variabel yang digunakan dalam penelitian ini.
Deskrispi  variabel membantu memahami bagaimana responden
menanggapi variabel seperti kesadaran merek, pemasaran hijau, kualitas produk,
dan keputusan pembelian. Data variabel survei diperoleh dari hasil penyebaran
kuisioner, dengan menggunakan nilai rata-rata perhitungan di excel diketahui
kecenderungan responden menanggapi setiap variabel yang ada. Pada penelitian ini

nilai minimum dan maksimum dan nilai 1 sebagai minimum.

Tabel 4.5
Tabel Interval Berdasarkan Hasil Mean
Interval Kategori
1.00-1.80 Sangat Rendah
1.81-2.60 Rendah
2.61-3.40 Sedang
3.41-4.20 Tinggi
4.21-5.00 Sangat Tinggi

Sumber: Umar,2013
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Variabel kesadaran merek (X1) memuat empat indikator pertanyaan dalam

kuisioner yang dibagikan kepada responden. Tabel berikut mengevaluasi empat

indeks variabel kesadaran merek.

Tabel 4.6
Deskripsi Variabel Kesadaran Merek
No | Pernyataan Total Rata-rata
1. Menurut saya merek Le Minerale sangat mudah 418 4,18
diingat
2. Saya mengenal merek Le Minerale tanpa bertanya | 413 4,13
kepada orang lain
3. Sebelum membeli saya membandingkan merek Le | 418 4,18
Minerale dengan air minum dalam kemasan
lainnya
4. Saya dapat mengenali merek Le Minerale dengan | 409 4,09
mudah

Sumber: Data primer diolah, 2023

Dalam tabel 4.6 menunjukkan bahwa pernyataan variabel kesadaran merek

memiliki kategori yang tinggi dalam pembacaan pernyataan berbunyi merek Le

Minerale sangat mudah diingat, mengenali merek Le Minerale tanpa harus bertanya

kepada orang lain, membandingkan merek Le Minerale dengan air minum dalam

kemasan lainnya, dapat mengenali merek Le Minerale dengan mudah. Diketahui

nilai mean sebesar 4,18; 4,13; 4,18; 4,09. Pernyataan tersebut dapat diartikan sangat

disetujui konsumen Le Minerale. Hal ini menunjukkan bahwa merek Le Minerale

mudah diingat, Le Minerale dikenal tanpa bertanya kepada orang lain, sebelum

membeli Le Minerale dibandingkan dengan merek lain, dan Le Minerale dapat

dikenal dengan mudah.
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Variabel pemasaran hijau (X2) memuat empat indikator pertanyaan dalam

kuisioner yang dibagikan kepada responden. Tabel berikut mengevaluasi empat

indeks variabel pemasaran hijau.

Tabel 4.7
Deskripsi Variabel Pemasaran Hijau

promosi Le Minerale jelas dan mudah dipahami

No | Pernyataan Total | Rata-rata

1. | Saya merasa produk air minum dalam kemasan Le 422 4,22
Minerale dengan bahan kemasan yang ramah
lingkungan

2. | Harga air minum dalam kemasan Le Minerale sesuai 409 4,09
dengan keinginan saya

3. | Menurut saya air minum dalam kemasan Le Minerale 402 4,02
mudah dijangkau dan ditemukan

4. | Menurut saya pesan menjaga lingkungan dalam 388 3,88

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26

Dalam tabel 4.7 menunjukkan bahwa pernyataan variabel pemasaran hijau

memiliki kategori yang tinggi dalam pembacaan pernyataan berbunyi produk air

minum dalam kemasan Le Minerale dengan bahan kemasan yang ramah

lingkungan, harga air minum dalam kemasan Le Minerale sesuai dengan keinginan

saya, air minum dalam kemasan Le Minerale mudah dijangkau dan ditemukan,

pesan menjaga lingkungan dalam promosi Le Minerale jelas dan mudah dipahami.

Diketahui nilai mean sebesar 4,22; 4,09; 4,02; 3,88. Pernyataan tersebut dapat

diartikan sangat disetujui konsumen Le Minerale. Hal ini menunjukkan bahwa

produk air minum dalam kemasan Le Minerale dengan bahan kemasan yang ramah

lingkungan, harga sesuai dengan yang diinginkan, Le Minerale mudah ditemukan,

dan pesan menjaga lingkungan dalam iklan Le Minerale mudah dipahami.
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Variabel kualitas produk (X3) memuat tiga indikator pertanyaan dalam

kuisioner yang dibagikan kepada responden. Tabel berikut mengevaluasi tiga

indeks variabel kualitas produk.

Tabel 4.8
Deskripsi Variabel Kualitas Produk
No | Pernyataan Total Rata-rata
1. Air minum dalam kemasan merek Le Minerale sangat | 412 4,12
bermanfaat bagi kesehatan
2. Air minum dalam kemasan merk Minerale 421 4,21
mempunyai masa kadaluarsa yang lama
3. Air minum dalam kemasan merek Le Minerale ini 418 4,18

sesuai dengan standar dan kualitas yang ditawarkan

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26

Dalam tabel 4.8 menunjukkan bahwa pernyataan variabel kualitas produk

memiliki kategori yang tinggi dalam pembacaan pernyataan berbunyi air minum

dalam kemasan merek Le Minerale sangat bermanfaat bagi kesehatan, air minum

dalam kemasan merk Minerale mempunyai masa kadaluarsa yang lama, air minum

dalam kemasan merek Le Minerale ini sesuai dengan standar dan kualitas yang

ditawarkan. Diketahui nilai mean sebesar 4,12; 4,21; 4,18. Pernyataan tersebut

dapat diartikan sangat disetujui konsumen Le Minerale. Hal ini menunjukkan

bahwa air minum dalam kemasan merek Le Minerale sangat bermanfaat bagi

kesehatan, air minum dalam kemasan merk Minerale mempunyai masa kadaluarsa

yang lama, air minum dalam kemasan merek Le Minerale ini sesuai dengan standar

dan kualitas yang ditawarkan.
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d. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Variabel keputusan pembelian (Y) memuat lima indikator pertanyaan dalam
kuisioner yang dibagikan kepada responden. Tabel berikut mengevaluasi lima

indeks variabel keputusan pembelian.

Tabel 4.9
Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian

No | Pernyataan Total Rata-rata
1. | Saya membeli air minum dalam kemasan merek | 407 4,07

Le Minerale karena terdorong oleh kebutuhan

saya
2. | Saya mencari informasi mengenai beberapa | 415 4,15

merek air minum dalam kemasan.
3. | Dari beberapa merek air minum dalam kemasan | 405 4,05

yang ada saya tertarik untuk membeli air minum

dalam kemasan merek Le Minerale

4. | Saya memutuskan untuk membeli air minum | 419 4,19

dalam  kemasan Le Minerale setelah

mengevaluasi beberapa alternatif

5. | Saya merasa puas dengan air minum dalam | 403 4,03

kemasan merk Le Minerale
Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26

Dalam tabel 4.9 menunjukkan bahwa pernyataan variabel kualitas produk
memiliki kategori yang tinggi dalam pembacaan pernyataan berbunyi saya membeli
air minum dalam kemasan merek Le Minerale karena terdorong oleh kebutuhan
saya, saya mencari informasi mengenai beberapa merek air minum dalam kemasan,
Dari beberapa merek air minum dalam kemasan yang ada saya tertarik untuk
membeli air minum dalam kemasan merek Le Minerale, Saya memutuskan untuk
membeli air minum dalam kemasan Le Minerale setelah mengevaluasi beberapa
alternatif, Saya merasa puas dengan air minum dalam kemasan merk Le Minerale.

Diketahui nilai mean sebesar 4,07; 4,15; 4,05; 4,19; 4,03. Pernyataan

tersebut dapat diartikan sangat disetujui konsumen Le Minerale. Hal ini
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menunjukkan bahwa konsumen membeli air minum dalam kemasan merek Le
Minerale karena terdorong oleh kebutuhan, konsumen mencari informasi mengenai
beberapa merek air minum dalam kemasan, dari beberapa merek air minum dalam
kemasan yang ada konsumen tertarik untuk membeli air minum dalam kemasan
merek Le Minerale, konsumen memutuskan untuk membeli air minum dalam
kemasan Le Minerale setelah mengevaluasi beberapa alternatif, konsumen merasa
puas dengan air minum dalam kemasan merk Le Minerale.

e. Tabel Uji Statistik Deskriptif

Tabel 4.10

Hasil Uji Statistik Deskriptif

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Kesadaran merek 96 12.00 20.00 17.2708 2.02344
Pemasaran hijau 96 12.00 20.00 16.8854 1.78809
Kualitas produk 96 9.00 15.00 13.0312 1.49704
Keputusan pembelian 96 14.00 25.00 21.3438 2.48290
Valid N (listwise) 96

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26

Dari tabel 4.10 menyatakan bahwa N (jumlah data yang valid) sejumlah 96.
Pada data 96 data sampel kesadaran merek (X1) nilai minimum sejumlah 12, nilai
maximum sejumlah 20 dan pada nilai mean sejumlah 17 dan nilai standar deviasi
sejumlah 2. Hal tersebut membuktikkan bahwasanya persebaran nilai yang merata
dan tidak terjadi penyimpangan karena nilai mean lebih besar dari nilai standar

deviasi.

Pada data 96 data sampel green marketing (X2) diperoleh nilai minimum

sejumlah 12, nilai maximum sejumlah 20 dengan nilai mean sejumlah 16 dan nilai
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standar deviasi 1. Hal tersebut membuktikkan bahwasanya persebaran nilai yang
merata dan tidak terjadi bias sebab nilai mean yang lebih besar dari nilai standar

deviasi.

Pada data 96 data sampel quality product (X3) nilai minimum sejumlah 9,
nilai maximum sejumlah 15 dengan nilai mean sejumlah 13 dan nilai standar
deviasi 1. Hal tersebut membuktikkan bahwasanya persebaran nilai yang
menyeluruh dan tidak adanya penyimpangan sebab nilai mean lebih besar dari nilai

tersebut.

Dari 96 data sampel keputusan pembelian (Y) nilai minimum sejumlah 14,
nilai maximum sejumlah 25 dengan nilai mean sejumlah 21 dan nilai standar
deviasi 2. Hal tersebut membuktikkan bahwasanya persebaran nilai yang
menyeluruh dan tidak terjadi bias sebab nilai mean lebih besar dari nilai standar

deviasi.

4.4 Uji Instrumen Penelitian
4.4.1 Uji Validitas

Uji Validitas dilaksanakan supaya bisa memahami benar atau salah sebuah
kuisioner. Kuisioner dinyatakan benar asalkan Kkuisioner sanggup untuk
menghitung apa yang akan dihitung sehingga kuisioner bisa menjelaskan data
sesuai dengan masalah apa yang diungkapkan (Ghozali,2016).

Tabel 4.11
Hasil Uji Validitas

Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan

Kesadaran merek X1.1 0,717 0,2006 Valid
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X1.2 0,724 0,2006 Valid
X1.3 0,817 0,2006 Valid
X1.4 0,727 0,2006 Valid
Pemasaran hijau X2.1 0,729 0,2006 Valid
X2.2 0,741 0,2006 Valid
X2.3 0,739 0,2006 Valid
X2.4 0,701 0,2006 Valid
Kualitas produk X3.1 0,828 0,2006 Valid
X3.2 0,849 0,2006 Valid
X3.3 0,711 0,2006 Valid
Keputusan Y1 0,693 0,2006 Valid
pembelian Y2 0,641 0,2006 Valid
Y3 0,757 0,2006 Valid
Y4 0,715 0,2006 Valid
Y5 0,747 0,2006 Valid

Sumber : Data Primer diolah dengan SPSS 26

Dari tabel yang disajikan nilai rwaper memakai rumus DF=n-2 (96-2=94)

dengan signifikansi 0,05 di peroleh hasil rwne 0,2006. Pada hasil analisis validitas

didapati bahwasanya segenap variabel nilai rhiung > et , hal ini menyatakan

bahwasanya segenap butir penjelasan yakni valid. Artinya semua poin kuisioner

bisa diukur variabel bebas yaitu kesadaran merek, pemasaran hijau, kualitas produk

dan variabel terikat adalah keputusan pembelian.

4.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan komponen yang dipakai dalam menilai kuisioner

yang memiliki hasil sama pada setiap percobaan atau bisa dikatakan konsistensi
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dari serangakaian pengukuran. Seseorang yang menjawab secara konsisten hingga
memberikan skor yang mirip maka jawaban tersebut bisa dikatakan reliabel
(Ghozali,2016).

Uji reliabilitas One Shot dimana bisa dilakukan dengan memakai SPSS pada
uji reliabilitas memakai Cronbach’s Alpha (a). Misal nilai Cronbach’s Alpha (o) >

0,70 variabel bisa dikatakan reliabel (Ghozali, 2018).

Tabel 4.12
Hasil Uji Realibilitas
Variabel Cronbach Alpha | Standar Reliabel | Keterangan
Kesadaran merek 0,735 0,70 Reliabel
Pemasaran hijau 0,702 0,70 Reliabel
Kualitas produk 0,707 0,70 Reliabel
Keputusan pembelian 0,754 0,70 Reliabel

Sumber : Data Primer diolah dengan SPSS 26

Hasil uji menyatakan nilai Cronbach Alpha lebih banyak daripada 0,7, jadi

bisa disimpulkan segenap variabel dinyatakan reliabel.

45  Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik adalah syarat dari analysis regresi berganda yang
digunakan dalam mendapatkan hasil analysis yang valid. Pada uji asumsi klasik
terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas, uji heterokedastisitas
4.5.1. Uji Normalitas

Uji grafik normal P-plot dan uji statistic non parametrik Kolmogorov
Smirnov (K-S). Distribusi normal akan membangun satu baris lurus diagonal dan

ploting data residul akan diperbandingkan dengan baris diagonal. Apabila distribusi
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data residual normal, maka baris yang mengilustrasikan data sebenarnya bakal

membayangi baris diagonalnya (Ghozali, 2016)

Tabel 4.13
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 96
Normal Parameters? Mean .0000000
Std. Deviation 1.85174297
Most Extreme Differences Absolute .083
Positive .070
Negative -.083
Test Statistic .083
Asymp. Sig. (2-tailed) .100¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26

Pada tabel diketahui bahwa Asymp. sig. (bilateral) ialah 0,100. Hal ini
menyatakan bahwasanya Asymp. sig. (dua sisi) nilai p > 0,05. Jadi kesimpulan pada

data penelitian dalam persamaan regresinya berdistribusi normal.

4.5.2. Uji Heteroskedasitisitas
Uji heterokedastisitas dilaksanakan guna memahami apakah pada model
regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu observasi ke observasi

lainnya.
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Tabel 4.14
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.442 1.284 3.459 .001
Kesadaran merek -.006 .073 -.010 -.076 .940
Pemasaran hijau -.121 .088 -.186 -1.384 .170
Kualitas produk -.066 .093 -.085 -.712 478

a. Dependent Variable: Abs_Res

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26

Dari tabel dapat diketahui bahwasanya nilai sig pada variabel kesadaran
merek sejumlah 0,940 yang berarti lebih besar dari 0,05 (sig > 0,05), nilai sig dalam
variable green marketing sejumlah 0,170 yang berarti lebih besar dari 0,05 (sig >
0,05) dan nilai sig dalam variabel kualitas produk sejumlah 0,478 yang berarti lebih
besar dari 0,05 (sig>0,05). Maka sebab itu, disimpulkan bahwasanya pada
persesuaian regresi tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.
4.5.3. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan guna mengetes apakah model regresi terjadi
adanya korelasi antar variabel bebas (independen).

Tabel 4.15
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficientsa

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Kesadaran merek .632 1.583
Pemasaran hijau .565 1.770
Kualitas produk 711 1.406
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a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26

Dari data tabel bisa diketahui bahwasanya nilai tolerence dalam variabel
kesadaran merek sejumlah 0,632 dengan nilai VIF sejumlah 1.583. Nilai tolerence
dalam variable green marketing sejumlah 0,565 dengan nilai VIF sejumlah 1.770.
Nilai tolerence dalam variabel kualitas produk sejumlah 0,711 dengan nilai VIF
sejumlah 1.406. Maka dari itu hasil dari data tersebut menyatakan bahwasanya nilai
tolerence > 0,01 dengan nilai VIF < 10. Maka sebab itu, bisa disimpulkan

bahwasanya pada persesuaian regresi ini tidak terjadi gejala multikolinieritas.

4.6  Uji Ketepatan Model

Uji ketepatan model atau uji kelayakan model dilakukan guna mengukur
ketepatan fungsi regresi sampel pada saat mengukur nilai kebenaran. Secara
statistic, uji ketepatan model bisa diketahui dengan melakukan pengukuran nilai
koefisien determinasi (Adjusted R?) dan uji statistik F.
4.6.1. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Ghozali (2016) koefisien determinasi (R2) dipergunakan dalam

pengukuran seberapa efektif model mampu menginformasikan varian dari variabel

terikat.
Tabel 4.16
Hasil Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .6662 444 426 1.88169

a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Kesadaran Merek, Pemasaran Hijau
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Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26
Dalam tabel menyatakan nilai Adjusted R Square sejumlah 42,6% yang
berarati variabel kesadaran merek, pemasaran hijau, dan kualitas produk memberi
pengaruh 42,6% terhadap keputusan pembelian dan 57,4% berada pada aspek lain

diluar penelitian.

4.6.2. Uji F (Uji Simultan)

Uji F dilakukan guna mengetahui hubungan antara variabel bebas.
Ketentuan pengambilan keputusan berdasar hasil uji hipotesis dengan uji F yaitu
sebagai berikut.

a. HO ditolak dan Ha diterima apabila nilai F-hitung lebih dari F-tabel.

b. HO diterima dan Ha ditolak apabila nilai F-hitung kurang dari F-tabel.

Tabel 4.17
Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 259.906 3 86.635 24.468 .000°
Residual 325.750 92 3.541
Total 585.656 95

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

b. Predictors: (Constant), Kualitas produk, Kesadaran merek, Pemasaran hijau

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS 26

Berdasar data tabel terlihat bahwa Fniwung Yaitu 24.468 dan untuk nilai pada
Franel ialah 3,94 diambil dari df 1 ( jumlah variabel bebas =3 dan df 2 (n-k-1) yang
mana jumlah sampel ada 96 (96-3-1=92) jadi diperoleh fuaper 2,70 (baris 92 kolom

3). Kualifikasi pengambilan keputusan : HO diterima apabila fhitung > fravel dan
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signifikansi < 0,05. Sehingga pada hasil tersebut diperoleh hasil pada fhiung 24.468
dan fiaver 2,70 atau fhiung 24.468 > fuper Nya 2,70. Nilai signifikansinya 0,05 dan
pada hasil di atas didapatkan hasil 0,00 yang mana 0,000 < 0,05. Bisa disimpulkan
bahwasanya variabel kesadaran merek, pemasaran hijau, dan kualitas produk secara

signifikan dan simultan mempengaruhi variabel keputusan pembelian.

4.7  Analisis Regresi Berganda
Regresi linear berganda ialah teknik analysis yang tepat saat penelitian
menyangkut dua variabel terikat atau lebih, yang diperkirakan mempunyai ikatan

dengan salah satu ataupun lebih dari variabel bebas.

Tabel 4.18
Hasil Uji Analisis Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.683 2.104 1.750 .083
Kesadaran merek 444 .120 .362  3.698 .000
Pemasaran hijau .329 144 237 2.291 .024
Kualitas produk 341 .153 205  2.227 .028

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sumber : Data Primer diolah dengan SPSS 26

Dari tabel 4. 14, dimasukkan kedalam rumus persamaan regresi linear

berganda sebagai berikut:

Y =a+B1X1 + B2X2 + B3X3 + e

Y =3,683+ 0,444 X1+0,329 X2 +0,341 X3 + e
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Pada hasil persesuaian regresi linear berganda, maka dapat didefinisikan

sebagai berikut:

1.

4.8

Nilai konstanta sejumlah 3,683 yang artinya pada saat nilai variable
independent ( kesadaran merek, pemasaran hijau, dan kualitas produk) sama
dengan 0, maka tingkat keputusan pembelian sejumlah 3,683.

Koefisien regresi kesadaran merek (X1) sejumlah 0,444 yang artinya apabila
variabel kesadaran merek meningkat 1 angka, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sejumlah 0,444. Dengan anggapan variabel lainnya
konstan.

Koefisien regresi pemasaran hijau (X2) sejumlah 0,329 yang artinya apabila
variabel kesadaran merek meningkat 1 angka, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sejumlah 0,329. Dengan anggapan variabel lainnya
konstan.

Koefisien regresi kualitas produk (X3) sejumlah 0,341 yang artinya apabila
variabel kesadaran merek meningkat 1 angka, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sejumlah 0,341. Dengan anggapan variabel lainnya
konstan.

Uji Hipotesis

Uji-t ialah uji koefisien regresi yang dipergunakan oleh setiap independent

variable dan digunakan dengan cara berbeda melihat suatu variabel berpengaruh

secara signifikan.
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Tabel 4.19
Hasil Uji Hipotesis ( Uji T)

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.683 2.104 1.750 .083
Kesadaran merek 444 .120 .362  3.698 .000
Pemasaran hijau .329 .144 237 2.291 .024
Kualitas produk .341 .153 205 2.227 .028

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sumber : Data primer diolah dengan SPSS 26

Berdasar dari tabel yang disajikan, nilai t hitung variabel kesadaran merek
adalah 3,698 dengan tingkat signifikansi 0,000. Pada hasil tercatat didapati bahwa
nilai t hitung sejumlah 3,698 lebih besar dari nilai ttabel sejumlah 1,98609 dan nilai
signifikansi 0,000 lebih kecil dari nilai a = 0,05. Dengan begitu, hipotesis 1 (Hi)
terbukti atau diterima. Variabel kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Berdasar dari tabel, nilai t hitung pada pemasaran hijau ialah 2,291 dengan
tingkat signifikansi 0,24. Pada hasil didapati bahwa nilai t hitung sejumlah 2,291
lebih besar dari nilai t tabel sejumlah 1,98609 dan nilai signifikansi 0,024 lebih
kecil dari nilai a = 0,05. Dengan begitu, hipotesis 2 (H:) terbukti atau diterima.
Variable green marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasar dari tabel yang disajikan, nilai t hitung untuk quality product ialah
2,227 dengan tingkat signifikansi 0,28 dari hasil tersebut didapati bahwasanya nilai

t hitung sejumlah 2,227 lebih besar dari nilait tabel sejumlah 1,98609 dan nilai
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signifikansi 0,028 lebih kecil dari nilai a = 0,05. Dengan begitu, hipotesis 3 (Hs)
teruji atau diterima. Variabel pemasaran hijau berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

4.9  Pembahasan Hasil Analisis Data

4.9.1. Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian

Kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil tersebut disajikan bersumber pada hasil uji t variabel
kesadaran merek mempengaruhi keputusan pembelian dengan t-hitung > t-tabel
sejumlah 3,698 > 1,986 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05.

Dalam penelitian ini variable brand awaraness dengan indikator recall,
recognition, purchase, consumption berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Indeks pengenalan brand yang paling banyak dipilih pelanggan ialah indeks yang
menyebutkan saya mudah mengenali merek Le Minerale dengan tingkat
persetujuan sejumlah 54% atau 52 orang dari jumlah 96 responden. Hal ini
menyatakan bahwasanya mereka yang disurvei setuju bahwa brand Le Minerale
mudah dikenali. Hal ini sesuai dengan hasil tertinggi pada analisis statistik
deskriptif variabel kesadaran merek oleh responden dimana menunjukkan ke item
pernyataan pertama dimana merek Le Minerale mudah diingat, selain mudah
diingat Le Minerale juga dikenal tanpa bertanya kepada orang lain, sebelum
membeli Le Minerale dibandingkan dengan merek lain, dan Le Minerale dapat
dikenal dengan mudah.

Brand awaraness merupakan upaya seorang pembeli atau calon pelanggan

agar memahami atau mengingat suatu brand. Unsur-unsur pembentuk suatu merek
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product adalah nama, gambar/logo dan slogan yang dipergunakan dalam
memasarkan product tersebut.

Dengan demikian hipotesis 1 (Hi) diterima yaitu kesadaran merek
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini didukung oleh
penelitian terdahulu yang dilaksanakan oleh Budianto dan Yosepha (2019) yang
mengemukakan bahwasanya variable brand awaraness mempunyai pengaruh
positif terhadap keputusan. Artinya semakin besar kesadaran merek maka semakin
besar pula purchase decisions. Selain dalam Budianto dan Yosepha (2019)
penelitian yang dilakukan oleh Arianty dan Andira (2021) juga diperoleh hasil
bahwasanya variabel kesadaran merek juga berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

4.9.2. Pengaruh Pemasaran Hijau terhadap Keputusan Pembelian

Green marketing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decisions. Hasil tersebut disajikan bersumber pada hasil uji t variable
green marketing mempengaruhi keputusan pembelian dengan t-hitung > t-tabel
sebesar 2,291 > 1,986 dengan nilai signifikansi 0,024 < 0,05.

Dalam variable green marketing dengan indicator Produk ramah
lingkungan, harga preferensi bagi industri yang menetapkan cara pemasaran ramah
lingkungan, menetapkan biaya lebih tinggi dari harga product kompetitor,
penyaluran distribusi ramah lingkungan, Promotion ramah lingkungan,
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Indeks pemasaran ramah lingkungan
yang paling sering dipilih oleh pelanggan ialah indeks saluran distribusi, khususnya

pernyataan: “Menurut saya, air minum kemasan merek Le Minerale sangat mudah



62

diakses dan ditemukan dengan 73% atau 71 orang setuju dari 96 responden. Hal ini
menyatakan bahwasanya peserta survei setuju bahwa Le Minerale lebih mudah
diakses dan ditemukan. Hal ini sesuai dengan hasil tertinggi pada analisis statistik
deskriptif variabel pemasaran hijau dengan pernyataan produk air minum dalam
kemasan Le Minerale dengan bahan kemasan yang ramah lingkungan, harga sesuai
dengan yang diinginkan, Le Minerale mudah ditemukan, dan pesan menjaga
lingkungan dalam iklan Le Minerale mudah dipahami.

Pemasaran ramah lingkungan merupakan penggerak pasar dan mencakup
perubahan orientasi perilaku konsumen menuju kepedulian yang lebih besar
terhadap lingkungan, yang mendorong pemasar guna memasarkan produknya
dengan pendekatan yang bertanggung jawab dan ramah lingkungan (Mangko dan
Allen, 2018).

Oleh sebab itu hipotesis 2 (Hz) diterima yaitu green marketing berpengaruh
positif ternadap keputusan pembelian. Hal ini dibantu oleh penelitian lebih dulu
yang dilaksanakan (Anggraini, et al., 2021) yang menemukan bahwasanya variable
green marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Berarti,
bertambah efektif pemasaran ramah lingkungan maka bertambah banyak keputusan
pembelian yang diambil. Selain dalam (Anggraini, et al., 2021) penelitian yang
dilakukan oleh (Nusraningrum, et al,. 2021) juga diperoleh hasil bahwasanya
variabel green marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian yang
mana dengan meningkatkan green marketing dapat meningkatkan kebahagiaan
pelanggan dalam pembelian product yang berarti semakin baik jenjang pemasaran

hijau maka semakin maju tingkat purchase decisions.
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4.9.3. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Quality product mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil tersebut disajikan bersumber pada hasil uji t variable
quality product mempengaruhi keputusan pembelian dengan t-hitung > t-tabel
sebesar 2,227 > 1,986 dengan nilai signifikansi 0,028 < 0,05. Dalam penelitian ini
variable quality product dengan indicator kinerja, ketahanan, kesesuaian spesifikasi
(compliance with spesifikasi) berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Kriteria quality product yang paling banyak dipilih pelanggan adalah
kesesuaian terhadap spesifikasi, dimana air minum kemasan merek Le Minerale
memenuhi standar dan kualitas yang diberikan dengan persentase 51% atau setara
dengan 49 orang menyatakan setuju dari total 96 responden. Hal ini menyatakan
bahwasanya responden setuju bahwa Le Mineral peduli dengan standar serta
kualitas yang ditawarkan. Hal ini sesuai dengan hasil tertinggi pada analisis statistik
deskriptif variabel kualitas produk dengan item pernyataan bahwasanya air minum
dalam kemasan merek Le Minerale sangat bermanfaat bagi kesehatan, selain
bermanfaat bagi kesehatan air minum dalam kemasan merk Le Minerale juga
mempunyai masa kadaluarsa yang lama jadi konsumen tidak perlu khawatir dengan
masa penggunaanya, kemudian air minum dalam kemasan merek Le Minerale ini
sesuai dengan standar dan kualitas yang ditawarkan.

Menurut Tjiptono (Farisi, 2018), quality product dipengaruhi oleh banyak
faktor yang berbeda. Saat ini, industri di setiap sektor dihadapkan pada sejumlah
kondisi yang menekan produksi, tidak seperti pada periode sebelumnya, yaitu 6 M.

Dengan demikian hipotesis 3 (Hs) diterima yaitu quality product berpengaruh
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positif terhadap purchase decisions. Hal ini didukung oleh riset sebelumnya yang
dilaksanakan pada Anggraini dan Soliha (2020) yang mengemukakan bahwasanya
variable quality product berpengaruh positif terhadap purchase decisions. Semakin
tinggi quality product yang ditawarkan maka makin penting pula keputusan
pembeliannya. Selain dalam penelitian Anggraini dan Soliha (2020) penelitian
yang dilakukan oleh Fatmawati dan Soliha juga kualitas produk mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Oeh sebab itu,
perusahaan harus lebih focus dalam quality product dengan product pesaingnya.
Karena semakin tinggi quality product maka semakin tinggi pula tingkat keputusan

pembelian yang dilaksanakan oleh pelanggan.



BAB V
PENUTUP
51  Kesimpulan
Penelitian yang sudah dilaksanakan mengenai pengaruh brand awaraness,
green marketing, dan quality product terhadap keputusan pembelian air minum
kemasan merek Le Minerale masyarakat di Boyolali, dapat diambil kesimpulan
seperti berikut :

1. Hasil analisis regresi berganda menyatakan nilai koefisien untuk variabel
kesadaran merek (X1) sebesar 0,444. Berdasarkan uji thitung > ttabel Yaitu sebesar
3,698 > 1,98609 dengan nilai signifikansi 0,000< 0,05. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa brand awaraness mempunyai pengaruh positif yang
signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Hasil analisis regresi berganda diperoleh nilai koefisien untuk variabel
pemasaran hijau (X2) sebesar 0,329. Berdasarkan uji thitung > ttabel yaitu sebesar
2,291 > 1,98609 dengan nilai signifikansi 0,024 < 0,05. Sehingga kesimpulannya
bahwasanya pemasaran hijau berpengaruh positif secara signifikan terhadap
keputusan pembelian.

3. Hasil analisis regresi berganda nilai koefisien untuk variabel kualitas produk
(X3) sebesar 0,341. Menurut Uji thitung > traper Yaitu sebesar 2,227 > 1,98609
dengan nilai signifikansi 0,028 < 0,05. Sehingga kesimpulan ini bahwasanya
quality product mempunyai pengaruh positif secara signifikan terhadap

keputusan pembelian.
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5.2  Keterbatasan Penelitian
Pada saat melaksanakan penelitian, peneliti mendapati masih banyak
kesenjangan, sehingga penelitian ini juga mempunyai keterbatasan sebagai berikut:

1. Subjek penelitian disini adalah masyarakat yang berdomisili di Boyolali. Masih
banyak kabupaten dan kota lain, namun penelitian ini berfokus hanya di
Kabupaten Boyolali saja.

2. Penelitian ini berfokus pada variabel kesadaran merek, pemasaran ramah
lingkungan, dan kualitas produk.

3. Guna memastikan pendapat atau tanngapan jawaban responden tidak terbuka
secara jelas, maka penelitian ini ditentukan dengan penggunaan metode survei
kuisioner melalui google.

4. Hasil uji koefisien determinasi (R?) pada penelitian disini nilai Adjusted R2
sejumlah 44,4% adalah keputusan pembelian hanya dipengaruhi oleh
kesadaran merek, pemasaran ramah lingkungan, dan kuantitas kualitas produk
sebesar 44,4% terhadap keputusan pembelian, selebihnya sejumlah 55,6%
yang dikendalikan oleh faktor yang sebelumnya dipertimbangkan pada
penelitian disini.

5.3  Saran

Berlandaskan simpulan yang telah diinterpretasikan bahwa rekomendasi
saran yang dapat diteruskan terhadap pihak yang terikat pada penelitian ini ialah
sebagai berikut:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut perlu dioptimalkan dengan cara
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meningkatkan kembali citra pada merek produk, karena dapat meningkatkan
penjualan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel pemasaran hijau adalah variabel
dominan yang mempengaruhi keputusan pembelian. Hal tersebut perlu
dioptimalkan dengan cara meningkatkan pemasaran yang ramah akan
lingkungan, karena dapat berpeluanguntuk menarik minat konsumen dan
meningkatkan jumlah penjualan produk.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang
tinggi dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Hal tersebut perlu
dioptimalkan dengan cara meningkatkan kesesuaian terhadap spesifikasi,
karena dapat menarik minat kosnumen dalam melakukan pengambilan
keputusan pembelian.

Kami berharap hasil observasi dapat dijadikan sebagai dasar pengambilan
keputusan yang terkait dengan variabel khususnya kesadaran merek,
pemasaran ramah lingkungan,dan kualitas produk pada keputusan pembelian.
Diharapkan perusahaan pada product Le Minerale mampu meningkatkan brand
awaraness, green marketing, dan kualitas produk untuk pertumbuhan industri
dimasa depan.

Penelitian ini memiliki keterbatasan antara lain cakupan wilayah yang luas dan
identifikasi variabel yang digunakan faktor keputusan pembelian. Maka untuk
itu, harapan peneliti pada penelitian berikutnya bisa mengutuhkan penelitian
yang telah dilakukan lebih dulu dan bisa dijadikan rujukan untuk masa

mendatang.
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Lampiran 2

Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN

Kepada Yth:

Masyarakat yang berdomisili di Kabupaten Boyolali

Assalammu’alaikum Wr Wb.

Saya Winda Wulandari, mahasiswi Program Studi Manajemen Bisnis
Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis islam, UIN Raden Mas Said Surakarta saat
ini sedang melakukan penelitian yang berjudul “ PENGARUH KESADARAN
MEREK, PEMASARAN HIJAU, DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN AIR MINUM DALAM KEMASAN MEREK LE
MINERALE DI BOYOLALTI™.

Segala informasi yang diberikan kuesioner ini hanya untuk kepentingan
penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, saya meminta
kesediaan saudara/i untuk dapat meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini
dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasinya saya mengucapkan banyak
terimakasih.

Wassalammu’alaikum Wr Wb.



1.

Identitas Responden

Berikan tanda (V) pada jawaban anda :

a. Nama Responden :

b. Jenis Kelamin:

[~ Laki-Laki

C. Umur Responden: ......... Tahun

d. Domisili Kecamatan Responden:

1. Ampel

2. Andong

3. Banyudono
4. Boyolali

5. Cepogo

6. Gladagsari
7. Juwangi

8. Karanggede
9. Kemusu

10. Klego

11. Mojosongo

e.

Pekerjaan

[~ Pegawai Negeri

[~ Pegawai Swasta

[ Wiraswasta

[~ Mahasiswa/Pelajar

[~ Lain-lain

[ Perempuan

12. Musuk

13. Ngemplak
14. Nogosari

15. Sambi

16. Sawit

17. Selo

18. Simo

19. Tamansari

20. Teras

21. Wonosamudro

22. \Wonosegoro
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E. Frekuensi Pembelian :

[ 1-3 Kali [ 4-6 Kali [~ >6 Kali

2. Petunjuk Pengisian

78

Pada pertanyaan-pertanyaan dibawah ini, anda hanya diperkenankan memilih satu

dari beberapa jawaban antara lain :

- Sangat Setuju (SS) = skor 5

- Setuju (S) = skor 4

- Netral (N) = skor 3

- Tidak Setuju (TS) = skor 2

- Sangat Tidak Setuju (STS) = skor 1

Kesadaran Merek (X1)

No. | Variabel dan pernyataan Alternatif/ Jawaban
Recall STS|TS|N|S|SS
1. Menurut saya merek Le Minerale sangat mudah
diingat
Recognition
2. Saya mengenal merek Le Minerale tanpa
bertanya kepada orang lain
Purchase
3. Sebelum membeli saya membandingkan merek
Le Minerale dengan air minum dalam kemasan
lainnya
Consumption
4. Saya dapat mengenali merek Le Minerale
dengan mudah




Pemasaran Hijau (X2)
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No.

Variabel dan Pernyataan

Alternatif/ Jawaban

Produk Ramah Lingkungan

STS

TS

N

S

SS

1.

Saya merasa produk air minum dalam kemasan
Le Minerale dengan bahan kemasan yang ramah
lingkungan

Harga Premium

Harga air minum dalam kemasan Le Minerale
sesuai dengan keinginan saya

Saluran Distribusi

Menurut saya air minum dalam kemasan Le
Minerale mudah dijangkau dan ditemukan

Promosi Ramah Lingkungan

Menurut saya pesan menjaga lingkungan dalam
promosi Le Minerale jelas dan mudah dipahami

Kuali

tas Produk (X3)

No.

Variabel dan Pertanyaan

Alternatif/ Jawaban

Perfomance (Kinerja)

STS

TS

N

S

SS

1.

Air minum dalam kemasan merek Le Minerale
sangat bermanfaat bagi kesehatan

Durabillity (Daya tahan)

Air minum dalam kemasan merk Minerale
mempunyai masa kadaluarsa yang lama

Confermance to spesification (kesesuaian
dengan spesifikasi)

Air minum dalam kemasan merek Le Minerale
ini sesuai dengan standar dan kualitas yang
ditawarkan

Keputusan Pembelian ()

No.

Variabel dan Pernyataan

Alternatif/ Jawaban

Keputusan Pembelian

STS

TS

SS

Pengenalan Masalah

Saya membeli air minum dalam kemasan merek
Le Minerale karena terdorong oleh kebutuhan
saya

Pencarian Informasi

Saya mencari informasi mengenai beberapa merek
air minum dalam kemasan.
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Evaluasi Alternatif

Dari beberapa merek air minum dalam kemasan
yang ada saya tertarik untuk membeli air minum
dalam kemasan merek Le Minerale

Keputusan Pembelian

Saya memutuskan untuk membeli air minum
dalam kemasan Le Minerale setelah mengevaluasi
beberapa alternatif

Perilaku Pasca Pembelian

Saya merasa puas dengan air minum dalam
kemasan merk Le Minerale
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No | Jenis Umur Domisili Pekerjaan: Frekuensi
Kelamin : Responden | Kecamatan Pembelian:
1 | Perempuan | 22 Teras Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
2 | Perempuan | 17 Sambi Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
3 | Laki-laki 18 Sambi Wiraswasta >6 Kali
4 | Laki-laki 17 Boyolali Mahasiswa/Pelajar | 4-6 Kali
5 | Perempuan | 20 Selo Wiraswasta >6 Kali
6 | Perempuan | 20 Karanggede Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
7 | Perempuan | 21 Teras Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
8 | Perempuan | 20 Mojosongo Pegawai Swasta >6 Kali
9 | Laki-laki 21 Juwangi Lain-lain >6 Kali
10 | Perempuan | 21 Mojosongo Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
11 | Perempuan | 22 Banyudono Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
12 | Perempuan | 21 Teras Pegawai Swasta >6 Kali
13 | Perempuan | 21 Boyolali Wiraswasta >6 Kali
14 | Perempuan | 20 Sambi Pegawai Swasta 4-6 Kali
15 | Perempuan | 22 Mojosongo Pegawai Swasta 1-3 Kali
16 | Perempuan | 21 Boyolali Wiraswasta >6 Kali
17 | Laki-laki 22 Simo Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
18 | Laki-laki 21 Sawit Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
19 | Perempuan | 21 Boyolali Wiraswasta >6 Kali
20 | Laki-laki 22 Wonosegoro | Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
21 | Perempuan | 23 Boyolali Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
22 | Perempuan | 19 Banyudono Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
23 | Perempuan | 19 Wonosamudro | Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
24 | Perempuan | 22 Wonosamudro | Pegawai Swasta >6 Kali
25 | Perempuan | 17 Cepogo Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali




26 | Laki-laki 20 Kemusu Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
27 | Perempuan | 21 Teras Lain-lain >6 Kali
28 | Perempuan | 21 Andong Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
29 | Perempuan | 21 Teras Lain-lain 1-3 Kali
30 | Perempuan | 21 Boyolali Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
31 | Perempuan | 21 Boyolali Pegawai Swasta >6 Kali
32 | Laki-laki 21 Teras Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
33 | Perempuan | 22 Teras Wiraswasta 1-3 Kali
34 | Perempuan | 22 Boyolali Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
35 | Laki-laki 20 Boyolali Wiraswasta 1-3 Kali
36 | Perempuan | 23 Wonosegoro | Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
37 | Perempuan | 21 Nogosari Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
38 | Perempuan | 21 Cepogo Mahasiswa/Pelajar | 1-3 Kali
39 | Perempuan | 21 Sambi Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
40 | Perempuan | 20 Nogosari Lain-lain 4-6 Kali
41 | Perempuan | 20 Nogosari Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
42 | Perempuan | 20 Nogosari Pegawai Swasta >6 Kali
43 | Perempuan | 22 Teras Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
44 | Laki-laki 22 Teras Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
45 | Perempuan | 22 Teras Pegawai Swasta 1-3 Kali
46 | Perempuan | 23 Boyolali Lain-lain 1-3 Kali
47 | Laki-laki 22 Boyolali Mahasiswa/Pelajar | 1-3 Kali
48 | Perempuan | 20 Banyudono Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
49 | Perempuan | 19 Gladagsari Pegawai Swasta >6 Kali
50 | Laki-laki 20 Sambi Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
51 | Laki-laki 21 Klego Pegawai Swasta 1-3 Kali
52 | Perempuan | 21 Klego Mahasiswa/Pelajar | 4-6 Kali
53 | Perempuan | 21 Teras Mahasiswa/Pelajar | 1-3 Kali
54 | Perempuan | 21 Boyolali Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
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55 | Perempuan | 15 Sambi Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
56 | Laki-laki 20 Sawit Pegawai Swasta 1-3 Kali
57 | Perempuan | 20 Musuk Mahasiswa/Pelajar | 1-3 Kali
58 | Perempuan | 20 Banyudono Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
59 | Perempuan | 21 Teras Lain-lain >6 Kali
60 | Laki-laki 23 Sambi Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
61 | Laki-laki 20 Juwangi Wiraswasta >6 Kali
62 | Perempuan | 21 Ampel Pegawai Swasta >6 Kali
63 | Laki-laki 18 Juwangi Mahasiswa/Pelajar | 4-6 Kali
64 | Laki-laki 28 Sambi Pegawai Swasta >6 Kali
65 | Perempuan | 19 Tamansari Lain-lain >6 Kali
66 | Laki-laki 22 Tamansari Pegawai Swasta >6 Kali
67 | Perempuan | 21 Tamansari Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
68 | Perempuan | 22 Mojosongo Pegawai Swasta 1-3 Kali
69 | Perempuan | 22 Ngemplak Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
70 | Perempuan | 22 Musuk Lain-lain 1-3 Kali
71 | Perempuan | 21 Sawit Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
72 | Perempuan | 18 Mojosongo Wiraswasta >6 Kali
73 | Perempuan | 25 Nogosari Pegawai Negeri >6 Kali
74 | Perempuan | 21 Banyudono Pegawai Swasta >6 Kali
75 | Perempuan | 23 Boyolali Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
76 | Perempuan | 23 Banyudono Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
77 | Perempuan | 22 Teras Pegawai Swasta >6 Kali
78 | Laki-laki 25 Sambi Lain-lain >6 Kali
79 | Perempuan | 22 Banyudono Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
80 | Perempuan | 20 Tamansari Pegawai Swasta >6 Kali
81 | Laki-laki 21 Boyolali Lain-lain >6 Kali
82 | Perempuan | 23 Nogosari Mahasiswa/Pelajar | 4-6 Kali
83 | Laki-laki 22 Banyudono Wiraswasta >6 Kali
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84 | Laki-laki 20 Banyudono Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
85 | Perempuan | 27 Juwangi Pegawai Negeri >6 Kali
86 | Laki-laki 22 Boyolali Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
87 | Laki-laki 20 Teras Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
88 | Perempuan | 31 Mojosongo Pegawai Swasta 4-6 Kali
89 | Perempuan | 19 Teras Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
90 | Laki-laki 31 Selo Pegawai Swasta >6 Kali
91 | Laki-laki 20 Selo Pegawai Swasta 1-3 Kali
92 | Laki-laki 22 Mojosongo Wiraswasta 1-3 Kali
93 | Perempuan | 20 Ngemplak Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali
94 | Laki-laki 28 Kemusu Pegawai Swasta 4-6 Kali
95 | Laki-laki 25 Kemusu Pegawai Negeri 4-6 Kali
96 | Perempuan | 17 Banyudono Mahasiswa/Pelajar | >6 Kali

84
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Lampiran 4

Hasil Tabulasi Data Penelitian

Tabulasi Data Kuisioner Variabel Kesadaran Merek (X1)

Total X1

14

15

19

16

17

16

16

15

16

15

16

16

19

18

19

18

18

16

14

17

19

17

16

16

16

16

X1.4

X1.3

X1.2

X1.1

NO

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26
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16

16

16

15

20

20

18

20

19

20

17

20

16

17

17

16

17

18

17

18

14

16

12

16

18

15

16

18

17

17

18

17

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43
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Tabulasi Data Kuisioner Pemasaran Hijau (X2)

Total X2
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Tabulasi Data Kuisioner Kualitas Produk (X3)
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NO X3.1 X3.2 X3.3 Total X3
1 3 3 3 9
2 4 4 4 12
3 4 4 4 12
4 3 4 4 11
5 4 4 4 12
6 3 4 4 11
7 3 4 4 11
8 4 4 4 12
9 4 4 4 12
10 4 4 4 12
11 4 4 4 12
12 4 4 4 12
13 4 4 4 12
14 5 5 5 15
15 4 4 4 12
16 5 4 4 13
17 5 5 5 15
18 4 4 4 12
19 4 4 4 12
20 4 4 5 13
21 4 4 3 11
22 3 4 5 12
23 4 4 4 12
24 4 5 4 13
25 4 4 4 12
26 4 4 4 12
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Tabulasi Data Kuisioner Keputusan Pembelian ()
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NO | VY1 Y2 Y3 Y4 Y5 Total Y
1 4 4 4 4 3 19
2 4 3 4 4 3 18
3 4 4 3 4 3 18
4 5 4 4 4 4 21
5 4 3 4 5 3 19
6 4 3 4 4 4 19
7 4 4 4 4 4 20
8 5 4 4 4 3 20
9 4 4 4 4 4 20
10 3 5 4 4 4 20
11 4 4 4 4 4 20
12 4 4 4 5 4 21
13 4 4 4 4 5 21
14 5 5 5 4 4 23
15 4 5 5 5 5 24
16 5 4 4 4 5 22
17 4 4 5 4 4 21
18 5 5 5 4 4 23
19 5 4 4 4 5 22
20 5 5 5 5 4 24
21 4 4 4 4 3 19
22 4 4 5 5 4 22
23 5 5 5 4 5 24
24 5 4 4 4 4 21
25 4 4 4 4 4 20
26 4 4 4 4 3 19
27 4 4 4 4 4 20
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Lampiran 5
Hasil Distribusi Karakteristik Responden

Jenis Kelamin Responden

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki-laki 31 32.3 32.3 32.3
Perempuan 65 67.7 67.7 100.0
Total 96 100.0 100.0
Pekerjaan Responden
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Pegawai negeri 3 3.1 3.1 3.1
Pegawai swasta 22 22.9 22.9 26.0
Wiraswasta 11 11.5 11.5 37.5
Mahasiswa/Pelajar 50 52.1 52.1 89.6
Lain-lain 10 10.4 10.4 100.0
Total 96 100.0 100.0
Domisili Kecamatan Responden
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Andong 2 2.1 2.1 2.1
Banyudono 10 10.4 10.4 12.5
Boyolali 15 15.6 15.6 28.1
Cepogo 2 2.1 2.1 30.2
Gladagsari 1 1.0 1.0 31.3
Juwangi 3 3.1 3.1 34.4
Karanggede 2 2.1 2.1 36.5
Kemusu 3 3.1 3.1 39.6
Klego 2 2.1 2.1 41.7
Mojosongo 7 7.3 7.3 49.0
Musuk 2 2.1 2.1 51.0




102

Ngemplak 2 2.1 2.1 53.1
Nogosari 6 6.3 6.3 59.4
Sambi 9 9.4 9.4 68.8
Sawit 2 2.1 2.1 70.8
Selo 4 4.2 4.2 75.0
Simo 1 1.0 1.0 76.0
Tamansari 4 4.2 4.2 80.2
Teras 15 15.6 15.6 95.8
Wonosamudro 1 1.0 1.0 96.9
Wonosegoro 3 3.1 3.1 100.0
Total 96 100.0 100.0
Frekuensi Pembelian
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1-3 Kali 15 15.6 15.6 15.6
4-6 Kali 9 9.4 9.4 25.0
>6 Kali 72 75.0 75.0 100.0
Total 96 100.0 100.0




Lampiran 6

Hasil Uji Validitas
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Hasil Uji Validitas Variabel Kesadaran Merek (X1)

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Total_X1
X1.1 Pearson Correlation 1 415" 409" 312" 717"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000
N 96 96 96 96 96
X1.2 Pearson Correlation 415" 1 438" .288" 724"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 .000
N 96 96 96 96 96
X1.3 Pearson Correlation 409" 438" 1 .596" 817"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 96 96 96 96 96
X1.4 Pearson Correlation 312" .288™ .596™ 1 727
Sig. (2-tailed) .002 .004 .000 .000
N 96 96 96 96 96
Total_X1 Pearson Correlation T17 724" 817" 727" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 96 96 96 96 96
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Variabel Kualitas Produk (X3)
Correlations
X3.1 X3.2 X3.3 Total X3
X3.1 Pearson Correlation 1 .654" .303" .828"
Sig. (2-tailed) .000 .003 .000
N 96 96 96 96
X3.2 Pearson Correlation .654™ 1 .394" .849"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 96 96 96 96
X3.3 Pearson Correlation .303" .394" 1 711"
Sig. (2-tailed) .003 .000 .000
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N 96 96 96 96
Total_X3 Pearson Correlation .828" .849™ 711" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 96 96 96 96
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Validitas Keputusan Pembelian ()
Correlations
Y1l Y2 Y3 Y4 Y5 Total Y
Y1 Pearson Correlation 1 .384" .391" 374" .331" .693"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000
N 96 96 96 96 96 96
Y2 Pearson Correlation .384" 1 .349" .295" 297" .641"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .003 .003 .000
N 96 96 96 96 96 96
Y3 Pearson Correlation .391" .349™ 1 .459™ .485™ 757"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 96 96 96 96 96 96
Y4 Pearson Correlation .374™ .295™ .459™ 1 456" 715"
Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 .000 .000
N 96 96 96 96 96 96
Y5 Pearson Correlation 331" 297" .485™ 456" 1 747
Sig. (2-tailed) .001 .003 .000 .000 .000
N 96 96 96 96 96 96
Total_Y Pearson Correlation .693™ .641™ 757" .715™ AT 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 96 96 96 96 96 96

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 7
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Kesadaran Merek (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.735 4

Variabel Pemasaran Hijau (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.702 4

Variabel Kualitas Produk (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
707 3

Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
754 5




Lampiran 8

Hasil Uji Asumsi Klasik

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

106

Unstandardized Residual

N

Normal Parameters®P?

Most Extreme Differences

Test Statistic

Asymp. Sig. (2-tailed)

Mean

Std. Deviation
Absolute
Positive

Negative

96
.0000000
1.85174297
.083

.070

-.083

.083

.100°¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.442 1.284 3.459 .001
Kesadaran merek -.006 .073 -.010 -.076 .940
Pemasaran hijau -.121 .088 -.186 -1.384 .170
Kualitas produk -.066 .093 -.085 -.712 478

a. Dependent Variable: Abs_Res
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Hasil Uji Multikolineraritas

Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Kesadaran merek .632 1.583
Pemasaran hijau .565 1.770
Kualitas produk 711 1.406

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
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Lampiran 9
Hasil Uji Ketepatan Model

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate

1 .6662 444 426 1.88169

a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Kesadaran Merek, Pemasaran Hijau

Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 259.906 3 86.635 24.468 .000°
Residual 325.750 92 3.541
Total 585.656 95

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

b. Predictors: (Constant), Kualitas produk, Kesadaran merek, Pemasaran hijau



Lampiran 10

Hasil Uji Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics
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N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Kesadaran merek 96 12.00 20.00 17.2708 2.02344
Pemasaran hijau 96 12.00 20.00 16.8854 1.78809
Kualitas produk 96 9.00 15.00 13.0312 1.49704
Keputusan pembelian 96 14.00 25.00 21.3438 2.48290
Valid N (listwise) 96
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Lampiran 11
Hasil Uji Analisis Regresi Berganda
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.683 2.104 1.750 .083
Kesadaran merek 444 .120 362  3.698 .000
Pemasaran hijau .329 .144 237 2.291 .024
Kualitas produk .341 .153 205 2.227 .028

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
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Lampiran 12
Hasil Uji Hipotesis ( Uji T)
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.683 2.104 1.750 .083
Kesadaran merek 444 .120 362  3.698 .000
Pemasaran hijau .329 .144 237 2.291 .024
Kualitas produk .341 .153 205 2.227 .028

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
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