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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green marketing mix
terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan green brand image berperan sebagai
variabel mediasi. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kuantitatif melalui
metode survei. Data dikumpulkan dari 250 responden yang merupakan pengguna
produk ramah lingkungan di Kota Bandung, menggunakan teknik purposive sampling.
Analisis data dilakukan menggunakan analisis jalur (path analysis) melalui regresi linier
berganda pada dua model sub-struktur.Hasil penelitian menunjukkan bahwa setiap
elemen green marketing mix berpengaruh signifikan terhadap green brand image.
Selanjutnya, green brand image juga terbukti memberikan pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Analisis mediasi mengonfirmasi bahwa green brand
image memainkan peran penting sebagai variabel penghubung dalam hubungan antara
green marketing mix dan keputusan pembelian, baik dalam mediasi parsial maupun
penuh. Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa penguatan green marketing
mix—melalui strategi produk, harga, promosi, dan distribusi yang berorientasi pada
keberlanjutan—berkontribusi pada pembentukan green brand image yang positif. Citra
merek yang kuat tersebut pada akhirnya meningkatkan kecenderungan konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian terhadap produk ramah lingkungan.

Kata Kunci: Green Marketing Mix, Green Brand Image, Keputusan Pembelian,
Pemasaran Hijau

ABSTRACT

This study aims to examine how the green marketing mix affects consumers'
purchasing choices, with green brand image acting as a mediating factor. A survey
method was used to conduct quantitative research. Through purposive sampling, the
study included 250 individuals in Bandung City who used environmentally friendly
goods. Path analysis was used to conduct the data analysis using multiple linear
regression to analyze two sub-structural models. The results indicate that the green
brand image is significantly impacted by every element of the green marketing mix.
Additionally, a product's green brand perception significantly influences consumers'
purchasing choices. The mediation test also reveals that the green brand image
partially and completely mediates the association between the green marketing mix and
purchasing choices. In general, the findings emphasize that a green brand image is
essential for connecting the implementation of the green marketing mix with the
enhancement of consumers' choices when buying environmentally friendly items.
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1. PENDAHULUAN

Isu lingkungan hidup semakin menjadi perhatian global seiring meningkatnya
kesadaran masyarakat terhadap dampak negatif aktivitas ekonomi terhadap
keberlanjutan alam (Syuhada, 2017). Perubahan iklim, pencemaran, dan keterbatasan
sumber daya alam menuntut perusahaan untuk mengadopsi strategi bisnis yang lebih
ramah lingkungan. Dalam dunia pemasaran, munculnya konsep green marketing
sebagai strategi menjadi penting. Ini tidak hanya memperhatikan keuntungan, tetapi
juga berusaha untuk menjaga lingkungan tetap sehat (Wibowo et al. , 2022). Salah satu
cara untuk menerapkan green marketing adalah dengan menggunakan green marketing
mix. Ini adalah penerapan empat elemen pemasaran: produk, harga, tempat, dan
promosi, yang dilakukan dengan cara yang memperhatikan lingkungan (Fitria et al. ,
2023).

Green marketing mix diyakini dapat memengaruhi perilaku konsumen, khususnya
dalam proses pengambilan keputusan pembelian.(Rahmadini, 2025) Konsumen Kini
semakin selektif dalam menilai manfaat suatu produk, tidak hanya memperhatikan
kualitas dan aspek finansial, tetapi juga mempertimbangkan sejauh mana produk
tersebut bermanfaat terhadap kelestarian lingkungan. Hal ini menciptakan peluang bagi
perusahaan untuk membangun keunggulan kompetitif melalui strategi pemasaran
hijau(Krivorotov et al., 2020). Green Marketing bukan lagi sekadar tren, melainkan
sebuah keharusan strategis.(Evelin Novita Sari Ompusunggu, 2024) la melibatkan
integrasi pertimbangan lingkungan ke dalam seluruh elemen bauran pemasaran, yang
dikenal sebagai Green Marketing Mix (4Ps: Green Product, Green Price, Green
Promotion, dan Green Place).(Tobing, 2021) Keberhasilan bauran ini dalam
membentuk persepsi publik akan mengarah pada pembentukan Green Brand Image,
yaitu keyakinan konsumen yang tersimpan dalam ingatan mereka mengenai merek yang
terkait dengan aspek lingkungan. Citra merek yang kuat dan positif akan berfungsi
sebagai sinyal kualitas, tanggung jawab, dan diferensiasi, yang pada akhirnya sangat
memengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen.(Wibowo et al., 2022)

Selain itu, brand image yang ramah lingkungan juga memainkan peranan penting

dalam menghubungkan antara gabungan green marketing dengan keputusan pembelian
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konsumen. Green Brand Image yang positif dapat meningkatkan pandangan konsumen
mengenai kualitas serta kepercayaan terhadap produk yang mendukung lingkungan.
(Desanto et al. , 2018). Oleh karena itu, saat konsumen merasa bahwa suatu merek
sangat berkomitmen pada masalah lingkungan, kemungkinan mereka untuk membeli
produk tersebut akan lebih besar. (Guspul, 2018). Campuran green marketing
merupakan salah satu strategi yang bisa menambah nilai produk sekaligus menciptakan
citra merek yang peduli lingkungan. Namun, hubungan antara Green Marketing Mix,
Green Brand Image, dan keputusan pembelian masih menjadi tema yang penting untuk
diteliti. (Wibowo et al. , 2022). Penelitian bertujuan untuk menemukan seberapa besar
pengaruh Green Marketing Mix terhadap keputusan pembelian melalui peranan Green
Brand Image sebagai mediator. Di samping itu, temuan dari penelitian sebelumnya
menunjukkan adanya ketidakkonsistenan. Beberapa studi menyimpulkan bahwa harga
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan membeli (Genoveva & Berliana,
2021), namun ada yang menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan pada
keputusan tersebut (Syuhada, 2017). Begitu juga, promosi dalam beberapa penelitian
menunjukkan dampak kuat pada keputusan pembelian, tetapi ada penelitian lainnya
yang menemukan bahwa pengaruhnya tidak signifikan. Ketidakkonsistenan ini
menunjukkan perlunya kajian lebih lanjut dengan mempertimbangkan peranan Green
Brand Image sebagai mediator. (Guspul, 2018).

Studi ini diharapkan dapat memberikan sumbangan baik secara teori maupun
praktik. Dari segi teori, penelitian ini akan mendukung kerangka penelitian mengenai
pemasaran ramah lingkungan, khususnya dengan membuktikan bahwa citra merek yang
ramah lingkungan berfungsi sebagai perantara. Dalam hal praktik, hasil ini bisa menjadi
panduan strategis bagi pemasar dan pengelola bisnis dalam merancang serta
melaksanakan strategi pemasaran ramah lingkungan yang efektif, yang bertujuan untuk

memperbaiki citra merek dan, akhirnya, meningkatkan penjualan (Karina et al. , 2021).

2. METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei yang
bertujuan untuk menganalisis keterkaitan antara variabel serta menguji hipotesis yang

telah dirumuskan berdasarkan teori yang relevan. Pendekatan kuantitatif dipilih karena
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ia dapat menghasilkan data yang bersifat objektif dan terukur melalui angka-angka yang
dapat dianalisis dengan cara statistik. (Rahmadini, 2025).

Desain penelitian yang digunakan adalah desain kausal, bertujuan untuk
menemukan hubungan sebab dan akibat antara variabel Green Marketing Mix (X)
dengan Keputusan Pembelian Konsumen (YY), sementara Green Brand Image (2)
berfungsi sebagai variabel mediasi. Untuk menganalisis data, digunakan teknik analisis
jalur yang terdiri dari dua model sub-struktur (Dewi & Aksari, 2017).

Populasi yang diteliti dalam studi ini mencakup semua konsumen yang
menggunakan produk ramah lingkungan dan berdomisili di Kota Bandung. Untuk
pengambilan sampel, metode yang digunakan adalah purposive sampling, yang
merupakan cara pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan
oleh peneliti, yaitu:

1. Konsumen yang pernah membeli produk ramah lingkungan.
2. Berusia minimal 18 tahun dan berdomisili di Kota Bandung.
3. Memiliki pengetahuan tentang produk ramah lingkungan.

Jumlah sampel yang diambil terdiri dari 250 responden, yang sesuai dengan saran
ukuran sampel paling sedikit untuk analisis jalur menurut Hair et al. (2019), yakni 5
hingga 10 kali jumlah indikator yang diterapkan dalam model tersebut.

Instrumen penelitian terdiri dari beberapa indikator yang diadaptasi dari penelitian
sebelumnya, antara lain:

1. Green Marketing Mix diadaptasi dari (Fitria et al., 2023)
2. Green Brand Image diadaptasi dari (Wibowo et al., 2022)
3. Keputusan Pembelian diadaptasi dari (Agustin et al., 2025)

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Bandung, dengan alasan bahwa kota ini
merupakan salah satu wilayah dengan tingkat kesadaran lingkungan yang tinggi di
Indonesia. Pengumpulan data dilakukan selama dua bulan, yaitu pada bulan Mei Juni
2025.
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3.  HASIL DAN PEMBAHASAN
Ringkasan Statistik Utama
Tabel 1. Ringkasan Statistik Utama

Hubungan Jalur Koefisien (f§) t-hitung p-
value

X — Z (Green Marketing Mix ~ 0.742 8.521 0.000

— Green Brand Image)

Z — Y (Green Brand Image —  0.540 5.980 0.000

Keputusan Pembelian)

X — Y (langsung; saat Z 0.315 0.001

dimasukkan)

Sumber : Hasil Pengolahan Data (2025)

Koefisien Pengaruh Langsung, Tidak Langsung, dan Total
Tabel 2. Koefisien Pengaruh Langsung, Tidak Langsung, dan Total

Jenis Pengaruh Nilai Keterangan

Pengaruh langsung X—Y 0.315 Koefisien regresi langsung
(&) ketika mediator dimasukkan
Pengaruh tidak langsung 0.401 Perantara melalui Green
X—Z—Y (axb) Brand Image

Pengaruh total X—Y (c=c¢' 0.716 Total pengaruh keseluruhan
+ axb)

Sumber : Hasil Pengolahan Data (2025)

Interpretasi singkat: Nilai pengaruh tidak langsung (axb) = 0.401 lebih besar
daripada pengaruh langsung (c' = 0.315), yang menunjukkan peran mediasi yang kuat

dari Green Brand Image. Nilai total efek = 0.716.

Uji Sobel untuk Mediasi

Rumus Sobel: z = (a x b), di mana s_a dan s_b adalah standar error dari a dan b.
Perhitungan: a=0.742,t a=8521=s a=a/t a=0.0871

Perhitungan: b =0.540,t b=5.980=s b=b/t b=0.0903

Nilai z (Sobel) = 4.895

P-value (two-tailed) ~ 0.00000

Kesimpulan Sobel: z > 1.96 (¢=0.05), sehingga mediasi signifikan pada taraf 5%.
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Uji Asumsi Klasik:
» Tidak ada multikolinearitas: VIF < 5 untuk semua variabel.

* Data berdistribusi normal (uji normalitas dilaporkan lulus).
* Tidak terdapat heteroskedastisitas yang signifikan (uji Breusch-Pagan / White

dilaporkan non-signifikan).

Validitas dan Reliabilitas
Hasil uji validitas dan reliabilitas yang disediakan: semua indikator memiliki factor
loading > 0,7; Cronbach Alpha > 0,7; Composite Reliability (CR) >0,7; AVE > 0,5.
Ringkasan:

Tabel 3. Validitas dan Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Composite Reliability AVE
Green Product 0.84 0.88 0.62
Green Price 0.81 0.86 0.60
Green Promotion 0.85 0.89 0.64
Green Place 0.83 0.87 0.61
Green Brand Image  0.86 0.90 0.65
Keputusan Pembelian  0.88 0.91 0.67

Sumber : Hasil Pengolahan Data (2025)

Rangkuman Hasil Model (R-squared)

R? (Green Brand Image) = 0.550 = Green Marketing Mix menjelaskan 55.0% variasi
pada Green Brand Image.

R? (Keputusan Pembelian) = 0.680 = Green Marketing Mix dan Green Brand Image

bersama-sama menjelaskan 68.0% variasi pada Keputusan Pembelian.

Pembahasan

Hasil yang diperoleh dari analisis statistik menunjukkan adanya hubungan yang
positif serta signifikan antara elemen Green Marketing Mix, Green Brand Image, dan
Keputusan Pembelian. Dengan menggunakan analisis jalur, terungkap bahwa Green
Marketing Mix memiliki dampak langsung terhadap Green Brand Image dengan
koefisien sebesar 0,742 dan signifikansi p < 0,001. Ini mengindikasikan bahwa
penerapan strategi Green Marketing Mix yang semakin baik akan mendukung
peningkatan Green Brand Image dalam pandangan konsumen.

Hasil ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Yulianti pada tahun 2020,

yang menyatakan bahwa Green Brand Image merupakan hasil dari ketekunan
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perusahaan dalam menerapkan praktik bisnis yang berkelanjutan. Komponen dalam
green marketing mix — seperti penggunaan bahan yang tidak merusak lingkungan,
proses produksi yang hemat energi, komunikasi pemasaran yang jelas, dan saluran
distribusi yang mendukung keberlanjutan — turut membangun kepercayaan serta
pandangan positif terhadap merek. Ini sejalan dengan penelitian di tahun 2025 oleh
Nisrina dan Noegroho, yang menemukan bahwa green marketing mix yang terintegrasi
memberikan dampak signifikan pada pembentukan citra merek hijau.

Lebih lanjut, hubungan antara Green Brand Image dan Keputusan Pembelian
menunjukkan koefisien sebesar 0,540 dengan p < 0,001. Ini menunjukkan bahwa Green
Brand Image Dberperan krusial dalam mendorong keputusan pembelian konsumen.
Dalam hal ini, konsumen tidak hanya mempertimbangkan produk karena kegunaannya,
tetapi juga karena nilai emosional dan simbolis yang ada pada merek. Green Brand
Image memberikan keyakinan bahwa keputusan pembelian mereka berkontribusi pada
penjagaan lingkungan. Hal ini sejalan dengan temuan Rahmadini pada tahun 2025, yang
menegaskan Green Brand Image bahwa meningkatkan loyalitas dan minat beli
konsumen.

Analisis terhadap pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa Green Brand
Image menjadi mediator antara Green Marketing Mix dan Keputusan Pembelian
dengan pengaruh tidak langsung sebesar 0,401, yang lebih tinggi dibandingkan
pengaruh langsung yang sebesar 0,315. Hasil Uji Sobel (z = 4,895; p < 0,001)
menegaskan temuan ini, yang menunjukkan bahwa mediasi yang berlangsung bersifat
signifikan. Berdasarkan hal ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa dampak Green
Marketing Mix terhadap Keputusan Pembelian lebih kuat melalui pembentukan terlebih
dahulu Green Brand Image. Citra merek berfungsi sebagai penghubung psikologis
antara strategi pemasaran dari perusahaan dan pandangan konsumen terhadap nilai
keberlanjutan produk.

Secara teori, hasil ini memperkuat konsep utama dalam teori green marketing
yang diusulkan oleh Wibowo dan rekan-rekannya pada tahun 2022, bahwa efektivitas
strategi pemasaran hijau sangat bergantung pada pandangan dan kepercayaan konsumen
terhadap komitmen lingkungan perusahaan. Ketika konsumen menilai bahwa
perusahaan secara konsisten menjalankan praktik yang ramah lingkungan, pandangan
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positif tersebut akan memperkuat preferensi dan niat untuk membeli produk yang
ditawarkan.

Dari sudut pandang manajerial, temuan penelitian ini memberikan implikasi
strategis untuk perusahaan. Pertama, perusahaan harus memastikan bahwa semua
elemen dalam bauran pemasaran (produk, harga, tempat, promosi) dirancang dengan
memperhatikan prinsip keberlanjutan dan dipresentasikan secara otentik. Kedua,
pengembangan Green Brand Image tidak bisa dilakukan dengan cepat, tetapi perlu
proses yang konsisten dalam jangka panjang melalui aksi nyata. Ketiga, perusahaan
harus memanfaatkan komunikasi pemasaran digital untuk memperkuat transparansi dan
kredibilitas dari citra hijau mereka.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Green Brand Image
berfungsi sebagai jembatan penting antara strategi pemasaran hijau dan perilaku
pembelian konsumen. Artinya, meskipun Green Marketing Mix mempunyai dampak
langsung terhadap keputusan pembelian, dampak terbesarnya terjadi ketika strategi
tersebut berhasil membentuk persepsi positif dan kepercayaan konsumen terhadap
merek. Oleh karena itu, keberhasilan implementasi green marketing tidak hanya
bergantung pada inovasi produk atau efisiensi operasional, tetapi juga pada kemampuan
perusahaan membangun reputasi hijau yang kredibel dan berkelanjutan di mata

konsumen.

4.  SIMPULAN

Penelitian ini menyoroti bahwa kombinasi dari Green Marketing Mix memiliki
pengaruh yang kuat terhadap Green Brand Image, sedangkan Green Brand Image juga
berperan penting dalam pilihan pembelian konsumen. Selain itu, Green Brand Image
ternyata berfungsi sebagai jembatan antara kombinasi Green Marketing dan keputusan
pembelian, baik secara individu maupun bersamaan.

Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa lingkungan yang mendukung
sangat penting untuk membangun Green Brand Image yang kuat dan dapat dipercaya.
Perusahaan perlu memperkuat strategi Green Marketing dengan fokus pada inovasi
produk yang berkelanjutan, promosi yang konsisten, dan distribusi yang efisien untuk
meningkatkan keputusan dalam membeli. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk

mengutamakan konsistensi dan kredibilitas saat melaksanakan Green Marketing guna
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menciptakan Green Brand Image yang positif, karena citra merek ini adalah faktor
utama dalam pengambilan keputusan pembelian, bukan sekadar dampak langsung dari

elemen-elemen dalam strategi pemasaran.
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