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ABSTRAK
Kesadaranmasyarakatakanpentingnyapelestarianlingkungansemakinmeningkat.
Adanyakesadarankonsumenuntukmendapatkanproduk yang aman dan
ramahlingkungansemakinkuat, membuatperusahaanberinovasimenciptakan strategi green
marketing dan corporate social responsibility yang peduli pada

isulingkungansehinggaterciptanyacitramerek dan akanberdampak pada keputusanpembelian.
Oleh karenaitu tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengujipengaruh green marketingdan
corporate social responsibilityterhadap keputusanpembeliandengan citramereksebagai
variabel intervening.

Populasi pada penelitian ini adalah konsumenproduk Tupperware di Kebumen. Sampel
yang digunakan sebanyak 150 responden, teknik pengambilan sampel menggunakan teknik
purposive sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dan jawaban dinilai
menggunakan skala likert. Untuk mengetahui keakuratan pengukuran serta kestabilan
parameter kuesioner, terlebih dahulu dilakukan pengujian kuesioner dengan menggunakan uiji
validitas dan uji reliabilitas, sedangkan untuk analisis data menggunakan hierarchical
regression analysisdan untukmendukunghasilmediasimenggunakanSobel Test.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa green marketing dan corporate social
responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadapkeputusanpembelian. Green
marketing dan corporate social responsibility berpengaruh positif dan signifikan
terhadapcitramerek. Kemudiancitramerekberpengaruhpositif dan
signifikanterhadapkeputusanpembelian. Selain itu,green marketing dan corporate social
responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusanpembelianyang dimediasi
oleh citramerek, dalam hal ini berupa mediasi sebagian (partial mediation).

Kata kunci: green marketing, corporate social responsibility, citramerek,
keputusanpembelian.
A. PENDAHULUAN
Pada saat ini pemanasan global menjadi salah satu isu yang banyak diperbincangkan
diseluruh dunia. Pemanasan global memberikan dampak negatif terhadap kehidupan

makhluk hidup dalam jangka panjang, seperti pencemaran lingkungan, kerusakan hutan,
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menipisnya lapisan ozon, efek rumah kaca, polusi udara dan air. Salah satu permasalahan
lingkungan yang utama dihadapi oleh masyarakat saat ini adalah permasalahan pencemaran
lingkungan karena limbah sampah plastik. Dari berbagai kasus, permasalahan sampah
menjadi kasus utama diberbagai negara, terutama negara berkembang. Sampah menjadi
permasalahan bagi lingkungan karena jumlahnya yang sangat banyak dan sulit untuk didaur
ulang. Menurut data yang dirilis oleh KementerianLingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK)

jumlah sampah mencapai 67,72 ton per tahun (www.tribunnews.com).

Meningkatnya jumlah  sampah plastik menyadarkan  masyarakat bahwa
menjagakelestarian lingkungan hidup itupenting. Konsumen yang sadar akan pentingnya
menjaga kelestarian lingkungan hidup akan menjadikan produk yang aman, layak dan ramah
lingkungan menjadi kebutuhannya. Sehingga konsumen menjadi lebih sensitif dalam
pemilihan dan pembelian produk untuk dikonsumsi sehari-hari (Angeline,2015).Bentuk
kepedulian perusahaan terhadap lingkungan dilakukan denganmenerapkan isu-isu
lingkungan sebagai salah satu strategi pemasaranyayaitugreen marketing. Green marketing
akan memberikan dampak positif dan mampu mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen terhadap tanggung jawab yang go green. Green product merupakan produk yang
memiliki manfaat bagi konsumen dan memiliki manfaat sosial yang dirasakan oleh para
konsumen, seperti ramah terhadap lingkungan (D’Souza, 2006).

Selain menggunakan green marketing, perusahaan melaksanakan aktivitas peduli
terhadap isu sosial melalui sistem tanggung jawab sosial perusahaan atau CSR. Program
tanggung jawab sosial perusahaan selain memberikan manfaat, juga meningkatkan
keputusan pembelian.MenurutMohr, Webb dan Haris (2001:45) menyatakan bahwa terdapat
hubungan positif antara corporate social responsibility perusahaan dengan perilaku
konsumen serta  produk-produknya untuk membeli dalam hal keputusan
pembelian.Pelaksanaan program CSR selain memberikan presepsi yang baik juga akan
mendongkrak dan mempertahankan citra merek perusahaan. Melalui aktivitas CSR
perusahaan yang bertanggung jawab terhadap masalah sosial akan mendapat penilaian yang
positif dari masyarakat (Polonsky & Jovans 2009).Citra merek yang baik dapat menciptakan
hubungan jangka panjang antara produk dan konsumen sehingga terjadi keputusan
pembelian(Eka et. al., 2013:2).

Produk tupperware merupakan salah satu perusahaan yang berkomitmen menjaga
kelestarian lingkungan, terbuat dari bahan plastik berkualitas dynaplast, tidak mengandung

zat kimia beracun, seperti FDA (Food and Drug Administration) Amerika, European Food
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Safety Authority (Eropa), Japan Food Safety Commision (Jepang). Tupperware dapat
diklarifikasikansebagai produk ramah lingkungan (green product), karena mampu tampil
sebagai produk yang memiliki kredibilitas dan mengembangkan produknya dengan inovasi
teknologi ramah lingkungan, dimana produk tupperware yang rusak dapat di daur ulang

menjadi bangku plastik, pot tanaman dan tempat sampah (www.kompasiana.com).

Perhatian terhadap isu lingkungan ditandai dengan menerapkan CSR atau tanggung
jawab sosial perusahaan. Perusahaan Tupperware ikut berpartisipasi dalam melakukan
aktivitas pelestarian lingkungan melalui program tanggung jawab sosial “Green Living dan

Tupperware Bawa Bekal”(www.tupperware.co.id).Kegiatan program CSR yang dilakukan

perusahaan Tupperware akan menjadi strategi bisnis untuk menjaga daya saing dan
meningkatkan citra merek melalui reputasi perusahaan.Berdasarkan survei Top Brand Award,
Tupperware berhasil memimpin pangsa pasar dengan produk kemasan plastik ramah
lingkungan yang melibatkan masyarakat Indonesia dengan rata-rata persentase top brand
index 36.5% pada kategori “Plastic Container Food”dengan peringkat pertama yang paling
disukai masyarakat Indonesia selama 4 tahun berturut-turutdaritahun2018-2021

(www.topbrand-award.com).

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menguji pengaruh green marketingdan corporate
social responsibility terhadap keputusan pembelianproduk Tupperware, menguji pengaruh
green marketingdan corporate social responsibility terhadapcitramerekproduk Tupperware,
menguji pengaruh citramerekterhadap keputusan pembelianproduk Tupperware, dan
menguji apakah citramerekdapat memediasi pengaruh green marketingdan corporate social
responsibilityterhadap keputusan pembelianproduk Tupperware.Oleh sebab itu, penelitian
tentang “PengaruhGreen Marketing danCorporate Social Responsibilityterhadap Keputusan
Pembeliandengan Citra Mereksebagai Variabel Interveningpada KonsumenProduk

Tupperware di Kebumen”menjadimenarikuntukdilakukan.

. RUMUSAN MASALAH
1. Apakah green marketing berpengaruh positifterhadap keputusan pembelian?
2. Apakah corporate social responsbility berpengaruh positifterhadap keputusan pembelian?
3. Apakah green marketing berpengaruh positif terhadap citra merek?
4. Apakah corporate social responsibility berpengaruh positifterhadap citra merek?
5

. Apakah citra merek berpengaruh positifterhadap keputusan pembelian?
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6. Apakah citra merek memediasi pengaruh green marketing terhadap keputusan
pembelian?
7. Apakah citra merek memediasi pengaruh corporate social responsibility terhadap

keputusan pembelian.

C. KAJIAN TEORI
1. Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman dan Kanuk (1994), yang dikutip oleh Sumarwan dkk., (2012:230),
suatu keputusan didefinisikan sebagai pemilihan tindakan dari dua atau lebih pilihan
alternatif. Dalam pandangan ini, manusia mengambil keputusan secara hati-hati dan
tenang mengintegrasikan berbagai informasi tentang suatu produk yang telah mereka
ketahui, menghitung plus dan minusnya dari setiap alternatif, serta tiba pada suatu
keputusan yang memuaskan.

Menurut Kotler dan Keller (2009:235), keputusan pembelian merupakan salah satu
tahap dalam proses pembelian konsumen model lima tahapyaitupengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian.

2. Green Marketing

Menurut Lampe & Gazda (1995), green marketing didefinisikan sebagai respons
pemasaran terhadap pengaruh lingkungan yang berasal dari perancangan, produksi,
pengemasan, pelabelan, penggunaan, dan pembuangan barang atau
jasa. NamunmenurutPolonsky (Sumarwan dkk, 2012:216) green marketing sebagai suatu
konsep marketing yang lebih luas daripada hanya sekedar memasarkan green product,
tetapi menuntut adanya suatu re-orientasi dari tanggungjawab lingkungan di
keseluruhan area, aktivitas, dan departemen dari suatu organisasi. Menurut Fraj-Andres
dkk., (2009:267) merangkum konsep green marketing sebagai sebagai suatu strategi
bisnis filosofi yang memiliki tujuan berikut: a) Memuaskan kebutuhan konsumen untuk
produk dan jasa yang ramah lingkungan b) Mencapai tujuan ekonomis perusahaanc)
Mencapai kedua tujuan ini dengan meminimalkan kerusakan lingkungan.

3. Corporate Social Responsibility
Menurut Balawera (2013),tanggung jawab sosial perusahaan adalah tentang

bagaimana perusahaan me-manage proses-proses bisnisnya untuk menghasilkan
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dampak positif secara keseluruhan pada masyarakat.Menurut Alas et. al, (2017) CSR
adalah sebuah konsep dimana perusahaan bertanggung jawab mengintegrasikan sosial,
dan peduli lingkungan dalam kegiatan bisnisnya untuk mematuhi peraturan yang
dijalankan kepada stakeholders. Menurut Situmeang (2016:81) manfaat CSRyaitu: a)
mempertahankan dan mendongkrak reputasi/image perusahaan, b) mendapat lisensi
untuk beroperasi secara sosial, c) memperbaiki hubungan dengan stakeholders, d)
menjaga hubungan baik dengan pemerintah daerah, e) peluang menerima penghargaan
dari berbagai pihak.
4. Citra Merek

Menurut Firmansyah (2019:66) citra merek adalah persepsi konsumen tentang suatu
merek dimana berdasarkan memori konsumen tentang suatu produk, sebagai akibat dari
apa yang dirasakan oleh seseorang terhadap merek tersebut.Menurut Tjiptono
(2016:149) citra merek memiliki beberapa elemen vyang terdiri atas :a)
Persepsiyaitukonsumen mempersiapkan merek, b) Kognisiyaitukonsumen mengevaluasi
merek secara kognitif, c)Sikapyaitukonsumen membentuk sikapnya terhadap suatu
merek setelah mempersepsikandan mengevaluasi merekbersangkutan.Menurutkeller
(2003:166) terdapatbeberapaaspekdalamcitramerek, yaitu a) merekmudahdiingat, b)
merekmudahdikenal dan c) reputasimerekbaik.

D. KERANGKA PIKIR

Green
Marketing(X
1)

Keputusan
Pembelian (Y)

Citra Merek
(M)

H4+

H2+

Gambar. 1

Kerangka Pikir
E. PENGEMBANGAN HIPOTESIS

1. Pengaruh Green Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
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Pemasaran ramah lingkungan menggambarkan pemasaran suatu produk yang
didasarkan pada kinerja lingkungan (Setiyaningrum dkk.,2015:309).Produk yang ramah
lingkungan memberikan dampak positif bagi konsumen karena aman dan tidak berbahaya
bagi kesehatan. Produk ramah lingkungan akan menjadi kebutuhan bagi konsumen yang
sadar pentingnya menjaga kelestarian lingkungan, sehingga konsumen ingin memilih dan
membeli produk (D’Souza, 2006, Shakeel & rehman, 2014:20). Keunggulan dari produk
yang ramah lingkungan akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Hanifah et.al,
2016).

Penelitian sebelumnya dilakukan olehDesanto (2018), Sarah (2020), Nurhayati (2016)
dan Silaban (2021)mendapatkan hasil bahwa variabel green marketingberpengaruh
secara positif terhadap keputusan pembelian.Sehingga peneliti mengajukan hipotesis satu
sebagai berikut:

H1:Green marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
2. Pengaruh Corporate Social Responsibility Terhadap Keputusan Pembelian

Perusahaan yang bertanggung jawab akan berdampak positif pada masyarakat atas
aktivitas sosial. Tanggung jawab sosial tak hanya pada lingkungan eksternal yang meliputi
masyarakat sekitar dan lingkungan, namun juga lingkungan internal perusahaan, dan
mereka merasa terdorong untuk melakukan pembelian (Balawera, 2013).

Tanggung jawab perusahaan terhadap produk yang dijual berpengaruh terhadap
kenyamanan konsumen untuk memilih produk yang dibeli, konsumen percaya akan
kepedulian terhadap kesehatan masyarakat yang ditunjukan oleh perusahaan.
Perusahaan yang bertanggung jawab akan memiliki dampak positif pada perilaku dan
sikap konsumen untuk membeli produk (Nochai, 2014). Dengan demikian, tanggung
jawab yang diberikan perusahaan mampu membuat konsumen semakin yakin dengan
produk yang dijual, yang pada akhirnya konsumen akan percaya dan menarik perhatian
konsumen untuk membeli produk (Gigauri, 2012).

Penelitian sebelumnya dilakukan olehDesanto (2018), Nurhayati (2016) dan Suhartini
(2021) mendapatkanhasilbahwa corporate social responsibilityberpengaruh secara
positifterhadap keputusan pembelian.Sehingga peneliti mengajukan hipotesis kedua
sebagai berikut:

H2:Corporate social responsibility berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

3. Pengaruh Green Marketing Terhadap Citra Merek
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Green marketing bukan hanya strategi untuk mendapatkan keuntungan saja, namun
juga sebagai cara untuk menjaga kelestarian lingkungan dan membangun citra merek
yang positif dibenak konsumen. Citra merek yang baik merupakan aset penting karena
mempunyai dampak positif pada presepsi konsumen (Silvia et.al., 2014).

Green marketing perusahaan berupaya meningkatkan citra merek dengan melakukan
berbagai inovasi teknologi pada kelebihan yang dimiliki produk, harga yang dapat bersaing
dipasaran dan mengenalkan produk sesuai dengan keinginan konsumen (Kotler dan
Keller, 2013).

Penelitian sebelumnya dilakukan olehDesanto (2018), Silaban (2021), dan Nurhayati
(2016) mendapatkanhasilbahwagreen marketing berpengaruh secara positif terhadap
citra merek. Sehingga peneliti mengajukan hipotesis ketiga sebagai berikut:

H3: Green marketing berpengaruh positif terhadap citra merek
4. Pengaruh Corporate Social Responsibility Terhadap Citra Merek

Peran perusahaan vyang bertanggung jawab terhadap masalah sosial dalam
melaksanakan aktivitas pemasaranya akan menimbulkan penilaian yang positif pada
masyarakat. Penilaian positif tersebut tidak hanya kepada reputasi perusahaan saja,
namun pada produk-produk yang dikeluarkan oleh perusahaan (Polonsky and Jovans,
2009).

Tanggung jawab sosial pada sebuah perusahaan dapat mempengaruhi konsumen dan
memperkuat persepsi merek sehingga merek cenderung mengalami peningkatan dan
memberikan nilai positif konsumen. Perusahaan yang peduli pada tanggung jawab sosial
akan mendapat nilai tambah bagi konsumen dan presepsi yang baik di benak konsumen,
sehingga konsumen tertarik pada produk merek tersebut(Kaur & Agrawal, 2011).

Penelitian sebelumnya dilakukan olehDesanto, Nurhayati (2016), Sarah (2020) dan
Suhartini (2021) mendapatkanhasilbahwa corporate social responsibilityberpengaruh
secara positif terhadap citra merek.Sehingga peneliti mengajukan hipotesis keempat
sebagai berikut:

H4:Corporate social responsibility berpengaruh positif terhadap citra merek
5. PengaruhCitra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek yang tertanam baik dibenak konsumen dapat mendorong konsumen
untuk membeli produk. Citra merek menggambarkan sifat ekstrinsik produk atau jasa,
termasuk cara dimana merek berusaha memenuhi kebutuhan psikolog atau sosial

pelanggan(Kotler dan Keller, 2009:268).Citra merek yang baik dapat menciptakan
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hubungan jangka panjang antara produk dan konsumen sehingga terjadi keputusan
pembelian. Produk ramah lingkungan memiliki jaminan kualitas dan reputasi yang baik
karena lebih aman dan tidak berbahaya. Apabila citra atau kesan pada sebuah produk
yang dijual semakin baik, maka meningkatkan keputusan konsumen pada pembelian
produk (Silvia et. al, 2014:2).

Penelitian sebelumnya dilakukan olehDesanto (2018), Silaban (2021), dan Sarah
(2020)mendapatkanhasilbahwa citra merek berpengaruh secara positif terhadap
keputusan pembelian.Sehingga peneliti mengajukan hipotesis keempat sebagai berikut:
H5:Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

6. Citra Merek Memediasi Hubungan Green Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Green marketing apabila dikembangkan dengan baik, dapat menjadi metode
pemasaran yang efektif untuk membangun citra yang baik. Citra yang baik dapat
membentuk presepsi konsumen terhadap citra merek suatu produk. Citra merek yang
kuat memungkinkan konsumen untuk mengidentifikasi kebutuhan dan cenderung
memilih produk dalam melakukan keputusan pembelian (Romadhon, 2014).

Pemasaran yang ramah lingkungan memiliki prospek dan kualitas yang baik pada citra
merek. Ketika citra merek meningkat, maka tingkat keputusan pembelian semakin
meningkat karena konsumen lebih memilih membeli produk dengan merek terkenal.
Dengan demikian, perusahaan yang menerapkan green marketing akan memiliki citra
produk baik, sehingga dapatmempengaruhi keputusan pembelian (Genoveva,2020).

Penelitian sebelumnya dilakukan olehDesanto (2018), Silaban (2021) dan Sarah (2020)
mendapatkanhasilbahwa citra merek memediasi pengaruh green marketing terhadap
keputusan pembelian.Dengan demikian peneliti mengajukan hipotesis keenam sebagai
berikut:

H6: Citra merek memediasi pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian

7. Citra Merek Memediasi Hubungan Corporate Social Responsibility Terhadap Keputusan
Pembelian

Perusahaan yang melaksanakan tanggung jawab sosial kepada masyarakat dan
lingkungan, akan meningkatkan citra merek. Citra merek yang positif memberikan
dampak pada setiap presepsi konsumen, dimana konsumen akan mempunyai kesan
positif pada perusahaan. Kesan positif tersebut dapat mempengaruhi keputusan

konsumen untuk membeli produk (Wu dan Wang, 2014).
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Melalui tanggung jawab sosial, masyarakat menganggap perusahaan peduli terhadap
masalah sosial dan kesehatan masyarakat. Tanggung jawab perusahaan terhadap produk
yang dijual akan memengaruhi konsumen untuk memilih dan membeli produk. Semakin
tinggi rasa tanggung jawab perusahaan sosial kepada masyarakat, nama baik citra produk
perusahaan akan semakin baik sehingga akan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian (Eka et. al, 2013 dan Zzahroh, 2018).Penelitian sebelumnya dilakukan
olehDesanto (2018) dan Suhartini (2021) mendapatkanhasilbahwa citra merek memediasi
pengaruh CSR terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian peneliti mengajukan
hipotesis ketujuh sebagai berikut:

H7: Citra merek memediasi pengaruh corporate social responsibility terhadap
keputusan pembelian

F. METODE PENELITIAN
1. Desain Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan metode
survei. Dalam penelitian ini survei informasi yang dikumpulkan dari responden
menggunakan kuesioner (angket). Metode survei yaitu metode pengumpulan data primer
dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu
(Jogiyanto,2004:140). Dalam penelitian ini survei informasi yang dikumpulkan dari
responden menggunakan kuesioner (angket). Kuesioner dikirim peneliti dalam bentuk
Google Form melalui WhatsApp kepada responden. Proses pengumpulan data dilakukan
oleh peneliti dengan membagikanalamat Google Form dengan
linkhttps://forms.gle/q2tYmgJVXvNDLMeF6
2. Populasi dan Sampel
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen produk tupperware dan
bertempat tinggal di Kebumen. Sampel yang digunakan dalam penelitian yaitu sebanyak
150 responden.Jenis metode yang digunakan adalah purposive sampling dengan kriteria
konsumenmengetahui dan menggunakan produk Tupperware, bertempat tinggal di
Kebumen dan berusia minimal 17 tahun, karenatelah dianggap dewasa dan data yang
diberikan dapat dipertanggungjawabkan (Kasali, 2007:200).
3. DefinisiOperasionalVariabel
Menurut Schifffman dan Kanuk (2008:485) menjelaskan bahwa keputusan pembelian
adalah suatu keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu dari berbagai alternatif

pilihan yang ada. Dengan adanya berbagai pilihan yang ditawarkan konsumen dapat
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mengambil keputusan yang terbaik dari yang ditawarkan. Pengukuran keputusan
pembelian menggunakan indikator dari Kotler dan Keller (2012:178), vyaitu: a) Keputusan
tentang pilihan produk, b) Keputusan tentang pilihan merek, c) Keputusan tentang
penyalur, d) Keputusan tentang kuantitas, e) Keputusan tentang waktu, f) Keputusan
tentang metode pembayaran.

Menurut Tiwari (2011:17-19) Green marketing merupakan strategi pemasaran yang
dilakukan oleh perusahaan, yang menekankan konsep hijaunya (ramah lingkungan) pada
seluruh elemen bauran pemasaran yang mencakup produk, harga, promosi dan tempat.
Pengukuran green marketing menggunakan indikator dari Tiwari (2011:17-19),yaitu: a)
green product, b) green price, c) green promotiondan d) green place.

Menurut Untung (2014:33) corporate social responsibility merupakan suatu komitmen
perusahaan atau dunia bisnis yang berkontribusi dalam perkembangan ekonomi
berkelanjutan dengan memperhatikan tanggung jawab sosial perusahaan dan menitik
beratkan pada keseimbangan antara perhatian terhadap aspek lingkungan, hukum, sosial,
dan ekonomi.Pengukuran CSR menggunakan indikator dari Untung (2014:33), yaitu: a)
tanggung jawab lingkungan, b) tanggung jawab hukum, c) tanggung jawab sosial dan d)
tanggung jawab ekonomi.

Menurut Keller (2013:72) citra merek merupakan persepsi konsumen tentang sebuah
merek, sebagaimana tercermin dalam ingatan konsumen, seperti pada kekuatan asosiasi
merek, kesukaan asosiasi merek dan keunikan asosiasi merek.Pengukuran citra merek
menggunakan indikator dari Keller (2013:72), vyaitu: a) kekuatan asosiasi merek, b)
kesukaan asosiasi merek dan c) keunikan asosiasi merek.

4. PengujianinstrumenPenelitian
a. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur seberapa nyata suatu kuesioner, valid
berarti instrumen dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur

(Sugiyono, 2019:175). Uji validitas yang digunakan adalah korelasi Product Moment

dengan kriteria pengujian yaitu jika nilai PearsonCorrelation = 0,3, maka butir

pertanyaan/pernyataan dinyatakan valid (Sugiyono, 2019:180).

Berdasarkan hasil uji validitas menunjukkan bahwa nilai pearson correlation setiap
butir lebih dari 0,3 artinya setiap butir pernyataan dalam kuesioner dapat mengukur

variabel green marketing(X1), CSR(X2), citramerek(M), dan keputusan pembelian (Y)
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dengan tepat. Oleh sebab itu, keseluruhan butir dapat digunakan dalam pengambilan
data selanjutnya.
b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menunjukkan akurasi dan ketepatan dari pengukurannya (Jogiyanto,
2004:146). Suatu pengukuran dikatakan reliabel (dapat diandalkan) jika dapat dipercaya
(Jogiyanto, 2004:146). Adapun cara yang digunakan untuk menguji reliabilitas kuesioner
dengan melihat besarnya nilai Cronbach’s Alpha. Jika koefisien Cronbach’s Alpha > 0,7,
maka butir pertanyaan/peryataan dinyatakan reliabel (Nunnally dalam Ghozali 2018:
46).

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha variabel
green marketing(X1), CSR(X2), citramerek(M), dan keputusan pembelian (Y) baik per
butir maupun per variabel lebih dari 0,7 artinya semua butir pernyataan dalam
penelitian ini konsisten/tidak berubah ketika digunakan dalam pengambilan data
penelitian. Oleh sebab itu, keseluruhan dapat digunakan untuk pengumpulan data.

5. Pengujian Hipotesis
Pengujian  hipotesis dalam  penelitian ini  menggunakan  hierarchical
regressionanalysis. Menurut Baron and Kenny (1986) suatu variabel disebut mediator jika
variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara variabel bebas (independen) dan
variabel terikat (dependen).
G. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
1. Hasil AnalisisRegresi
a) Langkah 1 : Green Marketing dan CSR (X) harus berhubungan positif dan signifikan
dengan Keputusan Pembelian (Y).
1).Hipotesis 1: green marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
Berdasarkan hasilanalisis data diketahui bahwa nilai koefisien regresi green
marketing(X;), terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 0,664 dengan nilai
signifikansi 0,000 (p-value< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai
berikut Y = 0,664X,.Hal ini menunjukan bahwa hipotesis pertama (H;) yang diajukan
dalam penelitian yaitu green marketing berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian dapat diterima. Diterimanya hipotesis pertama (H;) dikarenakan konsumen
merasakan manfaat dari produk Tupperware yaitu sebagai produk ramah lingkungan,
karena produk tupperware terbuat dari bahan plastik berkualitas, yang aman

digunakan. Produk Tupperware diproduksi menggunakan inovasi teknologi yang ramah
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lingkungan dengan didukung oleh Quality Control yang sangat kuat. Sehingga baik
secara langsung maupun tidak langsung keunggulan dari produk tersebut mampu
menjadikan konsumen untuk memutuskan membeli produk Tupperware.

2). Hipotesis 2:corporate social responsibilityberpengaruh  positif  terhadap
keputusanpembelian

Berdasarkan hasilanalisis data diketahui bahwanilai koefisien regresi CSR (X5),

terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 0,613 dengan nilai signifikansi 0,000 (p-
value< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai berikut Y = 0,613X,.
Persamaan tersebut berarti semakin tinggi nilai CSR maka nilai keputusan pembelian
semakin meningkat. Hal ini menunjukan bahwa hipotesis kedua (H,) yang diajukan
dalam penelitian yaitu CSRberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dapat
diterima. Diterimanya hipotesis kedua (H,) dikarenakan perusahaan Tupperware
mampu memenuhi kebutuhan konsumen yang peduli terhadap pelestarian lingkungan.
Melalui kinerjanya yang baik denganperlingdungan hukum dan norma. Serta
membentuk komunitas peduli lingkungan gunamenjaga kelestarian alam melalui
progam CSR Green Living. Tanggung jawab sosial yang diterapkan perusahaandapat
membuat konsumen mempunyai persepsi positif,sehingga perusahaan Tupperware
mampu menarik perhatian konsumen. Hal ini dapat dilihat dari kepercayaan konsumen
dalam memberikan keputusan pembelian terhadap produkTupperware.

b) Langkah 2 : Green Marketing dan CSR (X) harus berhubungan positif dan signifikan
dengan Citra Merek (M).
1).Hipotesis 3 : green marketing berpengaruh positif terhadap citramerek

Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwanilai koefisien regresi green

marketing (X;), terhadap Citra Merek (M) sebesar 0,598 dengan nilai signifikansi
0,000 (p-value< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai berikut Y =
0,598X;. Persamaan tersebut berarti semakin tinggi nilai green marketing maka nilai
citra merek semakin meningkat. Hal ini menunjukan bahwa hipotesis ketiga (Hz) yang
diajukan dalam penelitian yaitu green marketing berpengaruh positif terhadap citra
merek dapat diterima.Diterimanya hipotesis ketiga (Hs) dikarenakan perusahaan
Tupperware mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang peduli
lingkungan. Melalui produk ramah lingkungan selain memberikan manfaat untuk
konsumen, perusahaan juga mempunyai reputasi yang baik. Reputasi yang baik dapat

membentuk presepsi atau citra merek suatu produk. Presepsi atau citra merek yang
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baik akan selalu diingat dalam benak konsumen. Ketika sebuah merek yang baik sudah
tertanam dibenak konsumen, maka akan menimbulkan presepsi positif seperti merek
lebih dikenal oleh konsumen, sehingga konsumen tertarik untuk memutuskanmembeli
produkTupperware.
2).Hipotesis 4 : CSR berpengaruh positif terhadap citramerek
Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwanilai koefisien regresi CSR (X5),
terhadap Citra Merek (M) sebesar 0,579 dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value< 0,05).
Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai berikut Y = 0,579X,. Persamaan
tersebut berarti semakin tinggi nilai CSR maka nilai citra merek semakin meningkat. Hal
ini menunjukan bahwa hipotesis ketiga (H,) yang diajukan dalam penelitian yaitu CSR
berpengaruh positif terhadap citra merek dapat diterima.Diterimanya hipotesis
keempat (H,) dikarenakan perusahaan peduli dan bertanggung jawab sosial kepada
masyarakat mampu membangun citra produk baik dibenak konsumen. Bentuk
tanggung jawab sosial dan ekonomi yang dilakukan perusahaan Tupperware yaitu
dengan memberikan bantuan ekonomi berupa beasiswa pendidikan bagi masyarakat
yang kurang mampu dan memberikan bantuan kesehatan kepada masyarakat.
Sehingga dengan hal tersebut, perusahaanmempunyai nilai positif dipandangan
masyarakat  yang dapat membangun citra produk baik dibenak
konsumen,sehinggakonsumenakanmembeliprodukTupperware.
c) Langkah 3 : Citra Merek (M) harus berhubungan positif dan signifikan dengan
Keputusan Pembelian (Y).
1). Hipotesis 5: citramerek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwanilai koefisien regresi Citra
Merek(M) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,623 dengan nilai signifikansi
0,000 (p-value< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai berikut Y =
0,623M. Persamaan tersebut berarti semakin tinggi nilai citra merek maka nilai
keputusan pembelian semakin meningkat. Hal ini menunjukan bahwa hipotesis kelima
(Hg) yang diajukan dalam penelitian yaitu citra merekberpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian dapat diterima.Diterimanya hipotesis kelima (H;) dikarenakan
citra merek memiliki peran dalam penentuan keputusan pembelian suatu produk,
ketika citra baik sudah tertanam dibenak masyarakat, hal itu akan menjadi pilihan
utama calon konsumen dalam melakukan pembelian. Produk yang memiliki citra

positif identik mengacu pada kualitas dan kehandalan produk. Perusahaan tupperware
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peduli pada lingkungan dan mampu menginovasi produk sesuai keinginan konsumen.
Hal ini membuat konsumen merasa tertarik dan terkesan puas karena mendapat
manfaat dari produk yang sesuai dengan harapannya dalam menjaga kelestarian
lingkungan,sehingga membuat konsumen ingin membeli produk Tupperware.

d) Langkah 4 : Membandingkan pengaruh langsung Green Marketing dan CSR terhadap
Keputusan Pembelian dengan pengaruh Green Marketing dan CSR terhadap
Keputusan Pembelian pada regresi berganda dengan memasukkan Citra Merek pada
model regresi

1). Hipotesis 6 : green marketing berpengaruh
terhadapkeputusanpembelianmelaluicitramerek

Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwanilai koefisien regresi green
marketing  (X;) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,664
dengannilaisignifikansi 0,000 (p-value< 0,05).Setelah dilakukan analisis menggunakan
hierarchical regression analysis dengan memasukkan citramerek(M) pada analisis
regresi antara green marketing(X1) terhadap keputusan pembelian (Y) nilai koefisien
regresi green marketing (X1) menurun menjadi 0,453 dengan nilai signifikansi 0,000
(p-value< 0,05).Hal tersebut membuktikan bahwa hipotesis keenam (Hg) yang
diajukan dalam penelitian ini yaitu citra merek memediasi pengaruh green marketing
terhadap keputusan pembelian, dalam hal ini berupa mediasi sebagian (partial
mediation).

Diterimanya hipotesis keenam (Hg) dikarenakan ketika konsumen memiliki citra
yang positif terhadap suatu merek, maka merek tersebut akan selalu diingat oleh
konsumen. Produk merek Tupperware memiki kesan yang baik bagi konsumen, karena
sudah memenuhi atau melebihi persyaratan untuk menjaga lingkungan. Hal tersebut
dibuktikan bahwa produk merek Tupperware aman dan terbuat dari komponen yang
dapat didaur ulang serta mempunyai dampak kecil untuk merusak lingkungan. Hal
inilah yang membuat konsumen merasa bahwa produk merekTupperware itu produk
yang ramah lingkungan dan memiliki kualitas baik sehingga merek lebih terkenal, yang
secara tidak langsung konsumenmemutuskan membeli produkTupperware.

2). Hipotesis 7 : CSR berpengaruh terhadapkeputusanpembelianmelaluicitramerek

Berdasarkan hasil analisis data diketahui bahwanilai koefisien regresi CSR (X5)
terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,613dengannilaisignifikansi 0,000 (p-

value< 0,05).Setelah dilakukan analisis menggunakan hierarchical regression analysis
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dengan memasukkan citramerek(M) pada analisis regresi antara CSR (X2) terhadap
keputusan pembelian (Y) nilai koefisien regresi CSR(X2) menurun menjadi 0,379
dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value< 0,05).Hal tersebut membuktikan bahwa
hipotesis keenam (H) yang diajukan dalam penelitian ini yaitu citra merek memediasi
pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian, dalam hal ini berupa
mediasi sebagian (partial mediation).

Diterimanya hipotesis ketujuh (H,) dikarenakan perusahaan merekTupperware
mampu memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen yang peduli terhadap
pelestarian lingkungan dan peduli terhadap tanggung jawab sosial. Perusahaan yang
melaksanakan tanggung jawab sosial akan dipercaya konsumen, karena konsumen
menganggap perusahaan peduli pada kesehatan masyarakat dan peduli terhadap
masalah sosial masyarakat seperti memberikan bantuan beasiswa pendidikan.Melalui
sistem tanggung jawab sosial, perusahaan akan mempunyai citra/kesan positif dibenak
konsumen pada produkmerek Tupperware.Kesan positif pada citramerekproduk
Tupperware akan mempengaruhikonsumendalamkeputusan pembelian.

2. Hasil Uji Sobel Test
1) Menguji pengaruh green marketing(X1) terhadap keputusan pembelian (Y) melalui
citramerek(M)

Dari hasil perhitungan sobel test secara manual dan secara online menggunakan
SobelTest Calculator for The Significance of Mediation didapatkan nilai t hitung sebesar
4,32, karena nilai t hitung yang diperoleh sebesar 4,32 > 1,96dengan tingkat signifikansi
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek berperan sebagai variabel
pemediasi antara variabel green marketing dengan keputusan pembelian.

2) Menguji pengaruh CSR (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) melalui citramerek(M)

Dari hasil perhitungan sobel test secara manual dan secara online menggunakan
Sobel Test Calculator for The Significance of Mediation didapatkan nilai t hitung sebesar
4,67, karena nilai t hitung yang diperoleh sebesar 4,67 > 1,96 dengan tingkat signifikansi
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek berperan sebagai variabel
pemediasi antara variabel CSR dengan keputusan pembelian.

H. SIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh green marketing dan
corporate social responsibility terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh citra

merek pada konsumen produk Tupperware di Kebumen, maka dapat disimpulkan bahwa: 1)
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Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 2)
Corporate Social Responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, 3) Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek, 4)
Corporate social responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek, 5)
Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan Pembelian, 6) Citra
merek memediasi sebagian pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian, 7)
Citra merek memediasi sebagian pengaruh corporate social responsibility terhadap
keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini dapat membuktikan, memperkuat dan mengonfirmasi teori yang
digunakan teori green marketing, corporate social responsibility dan keputusan pembelian
baik secara langsung maupun tidak langsung melalui citra merek sebagai variabel mediasi.
Penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Shakeel & Rehman (2014) dan
Hanifah et.al (2016) bahwa adanya green marketing dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen.Pendapat dari Balawera (2013), Nochai (2014) dan Gigauri (2012)
bahwa perusahaan yang bertangggung jawab akan memberikan dampak positif pada
masyarakat, sehingga mereka akan merasa terdorong untuk melakukan keputusan
pembelianproduk ramah lingkungan. Pendapat dari Silvia et.al., (2014) bahwa green
marketing bukan hanya strategi untuk mendapat keuntungan saja, namun sebagai cara untuk
menjaga kelestarian lingkungan sehingga dapat membangun citra merek yang positif.
Pendapat dari Polonsky dan Jovans (2009), Kaur dan Agrawal (2011) bahwa adanya tanggung
jawab sosial perusahaan akan mendapat nilai yang positif dari konsumen sehingga dapat
menimbulkan citra merek yang baik dibenak konsumen.Pendapat dari Eka et., al (2013), Silvia
et.al., (2014), Kotler dan Keller (2013) bahwa citra merek yang tertanam baik dibenak
konsumen dapat mendorong konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan. Pendapat
dari Romadhon (2014) dan Genoveva (2020) bahwa perusahaan yang menerapkan green
marketing akan memiliki citra produk baik, sehingga dapat mempengaruhi keputusan
pembelian. Selain itu, pendapat dari Wu dan Wang (2014), dan Zzahroh (2018) bahwa
melalui tanggung jawab sosial perusahaan akan memiliki nama baik pada citra produk
sehingga akan mempengaruhi keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Desanto (2018), Sarah
(2020), Suhartini (2021), Nurhayati (2016) dan Silaban (2021) bahwa green marketing dan

corporate social responsibility berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan variabel

Jurnal Volatilitas, Volume 5 No 2 Maret 2023 97



citra merek sebagai variabel mediasi antara pengaruh green marketing dan corporate social
responsibility terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan bagi praktisi khususnya bagi
Perusahaan Tupperware, diharapkan untuk terus berupaya meningkatkan produk dengan
menggunakan konsep strategi pemasaran yang ramah lingkungan, seperti menggunakan
komponen-komponen yang mudah didaur ulang dan tidak mencemari lingkungan. Produk
Tupperware aman untuk digunakan dan dijual dengan harga sesuai dengan manfaatyaitu
ramah lingkungan. Selain itu, promosi dan pendistribusian produk Tupperware selalu
berprinsip ramah lingkungan (eco label). Produk yang aman akan menjadi kebutuhan
konsumen yang sadar akan pentingnya menjaga kelestarian lingkungan sehingga dengan
adanya produk ramah lingkungan perusahaan dapat mempengaruhi konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian.

Selainitu, perusahaan Tupperware diharapkan untuk terus meningkatkan tanggung
jawab sosialnya dan peduli pada masyarakat. Dengan cara menambah dan mengembangkan
lagi program-program yang sudah ada seperti pada program Green Living yang bertujuan
mengurangi sampah plastiksehingga dapat meningkatkan kepercayaan dimata masyakarat.
Dengan adanya program tanggung jawab dari perusahaan tersebut sebagai salah satu bentuk
kepatuhan perusahaan terhadap norma dan hukum agar perusahaan semakin dekat
dengankonsumen. Selain program tanggung jawab lingkungan, perusahaan Tupperware juga
perhatian terhadap masalah sosial dan ekonomi masyarakat sehingga dengan adanya hal
tersebut perusahaan lebih mudah untuk memasarkan produknya serta akan menambah nilai
positif konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

Selanjutnya, perusahaanTupperwarediharapkan dapat mempertahankan
danmeningkatkan citra merek yang sudah tertanam baik dibenak konsumen dengan cara
melakukan inovasi pada produk seperti meningkatkan kualitas sesuai dengan tren kesukaan
konsumen dan menambah variasi pada produk agar terkesan unik dalam benak konsumen
sehingga tercipta merek yang lebih dikenal. Adanya merek yang terkenal, artinya kualitas
produk tidak diragukan sehingga konsumen tertarik ingin membeli produk ramah lingkungan.

Bagi peneliti selanjutnya yang memiliki minat atau ketertarikan dalam melakukan
penelitian yang serupa, diharapkan untuk mengembangkan penelitiandengan menambahkan
variabel lain seperti loyalitas konsumen dan pengetahuan produk (product knowledge).

Selain itu, penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan metode pengumpulan data yang
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berbeda seperti menggunakan wawancara atau yang lain untuk mendapatkan data yang
lebih lengkap dan natural dengan objek berbeda seperti Lion Star dan Claris.
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