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ABSTRACT 
This research discusses the influence of green marketing and brand equity on purchase intention 

bottled drinking water brand AQUA in society Jombang. The purpose of this research to determine 

whether there is a correlation between green marketing and brand equity with purchase intention bottled 

drinking water brand AQUA in Jombang City. The results of hypothesis testing partial and 

simultaneously show that green marketing and brand equity is influence purchase intention bottled 

drinking water brand AQUA. It’s mean that, if the value of green marketing and brand equity down/up so 

purchase intention bottled drinking water brand AQUA will decrease/increase. The correlation between 

green marketing, brand equity, and purchase intention is moderate, so the company need for product 

innovation, improve product quality, distribution, marketing, and other operational activities to increase 

purchase intention. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini membahas mengenai pengaruh green marketing dan brand equity terhadap purchase 

intention air minum dalam kemasan merek AQUA pada masyarakat di Kabupaten Jombang. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui ada atau tidak hubungan antara green marketing dan brand equity dengan 

purchase intention air minum dalam kemasan merek AQUAdi wilayah Kabupaten Jombang. Hasil 

pengujian hipotesis secara parsial maupun simultan menunjukkan bahwa green marketing dan brand 

equity berpengaruh terhadap purchase intention air minum dalam kemasan merek AQUA. Artinya jika 

green marketing dan brand equity turun/naik maka purchase intention air minum dalam kemasan merek 

AQUA akan mengalami penurunan/kenaikan.Akan tetapi korelasi antara green marketing, brand equity, 

dan purchase intention adalah sedang, maka perusahaan perlu adanya inovasi produk, peningkatan 

kualitas produk, distribusi, pemasaran, kegiatan operasional lainnya untuk meningkatkan purchase 

intention. 

Kata kunci: green marketing, brand equity, purchase intention 
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PENDAHULUAN 
Industri air minum dalam kemasan 

(AMDK) di Indonesia saat ini memiliki peluang 

bisnis yang baik, dikarenakan tingkat konsumsi 

masyarakat akan air mineral terus mengalami 

peningkatan. Menurut Asosiasi Perusahaan Air 

Minum dalam Kemasan Indonesia, Pada tahun 

2014 masyarakat Indonesia menghabiskan 23,9 

miliar liter air minum dalam kemasan untuk 

dikonsumsi, jumlah tersebut meningkat sebesar 

2,56% persen dari permintaan di tahun 2013 yang 

hanya sebesar 21,34 miliar liter air per tahun  

(Bareksa, 2015). Seiring dengan perkembangan 

laju permintaan konsumsi akan air minum dalam 

kemasan para produsen air minum dalam kemasan 

semakin meningkatkan target penjualan hingga 

11%. 

Dalam hal ini memiliki hubungan yang 

cukup erat dengan kebutuhan masyarakat akan air 

minum yang seiring dengan meningkatnya 

pertumbuhan jumlah penduduk dan pertumbuhan 

ekonomi. Total konsumsi air minum penduduk 

Indonesia tahun 2017 diperkirakan tumbuh 9% 

dibanding realisasi tahun lalu akibat meningkatnya 

permintaan menjadi 29,21 miliar liter dibanding 

realisasi tahun 2016 sebesar 26,8 miliar liter per 

tahun (BP, 2017), namun sumber-sumber air yang 

ada tidak dapat memenuhi seluruh kebutuhan akan 

air minum yang layak konsumsi karena cukup 

banyak  sumber  air  yang sudah tercemar limbah 

atau bahan-bahan lain sehingga tidak layak untuk 

dikonsumsi. Keterbatasan jumlah sumber air 

bersih yang layak di konsumsi menjadikan Air 

Minum Dalam Kemasan (AMDK) menjadi salah 

satu alternatif yang dipilih masyarakat untuk 

memenuhi kebutuhannya. 

Green marketing yang saat ini sedang marak 

dilakukan oleh berbagai perusahaan AMDK, green 

marketing juga diterapkan oleh AMDK merek 

AQUA untuk meningkatkan nilai tambah merek 

tersebut atau sering disebut dengan ekuitas 

merek.Ekuitas Merek merupakan salah satu hal 

yang dapat mempengaruhi suatu produk untuk 

meningkatkan penilaian konsumen pada umumnya 

bahwa produk tersebut memiliki nilai guna yang 

positif. Ekuitas merek sering disebut juga dengan 

Brand Equity. Ekuitas merek sangat berkaitan 

dengan seberapa banyak pelanggan suatu merek 

merasa puas dan merasa rugi bila berganti merek 

(brand switching), menghargai merek itu dan 

menganggapnya sebagai teman, dan merasa terikat 

kepada merek itu. 

 

Rumusan Masalah 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah 

dipaparkan sebelumnya peneliti menarik suatu 

rumusan masalah yaitu: 

1. Apakah ada pengaruh green marketing 

terhadap purchase intention air minum dalam 

kemasan merek AQUA? 

2. Apakah ada pengaruh brand equity terhadap 

purchase intention air minum dalam kemasan 

merek AQUA? 

3. Apakah adak pengaruh green marketing dan 

brand image terhadap purchase intention air 

minum dalam kemasan merek AQUA? 

Tujuan Penelitian 

Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

green marketing terhadap purchase intention 

air minum dalam kemasan merek AQUA. 

2. Untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

brand equity terhadap purchase intention air 

minum dalam kemasan merek AQUA. 

3. Untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

green marketing dan brand equity terhadap 

purchase intention air minum dalam kemasan 

merek AQUA 

TINJAUAN PUSTAKA 

Landasan Teori 

Green Marketing 

American Marketing Associate (AMA) 

tahun 1975 mendefinisikan green marketing is the 

marketing of products that are presumed to be 

environmentally safe (sebagai suatu proses 

pemasaran produk-produk yang diasumsikan aman 

terhadap lingkungan)  (Dahlstrom, 2011). 

Green marketing merupakan proses 

perencanaan bauran pemasaran yang 

memanfaatkan berubahnya kesadaran konsumen 

terhadap produk/service yang lebih ramah 

lingkungan dengan merubah produk, cara 

pembuatan dan pembungkusan yang lebih ramah 

lingkungan demi memuaskan dan memenuhi 

kebutuhan konsumen serta mengurangi dampak 

negatif kepada lingkungan dan juga mengajak 

konsumen untuk lebih perduli dengan lingkungan. 

Menurut Pride dan Farel dalam Haryadi 

(2009) menyebutkan bahwa green marketing juga 

bagian dari strategi korporat dari keseluruhan 

karena harus menerapkan bauran pemasaran 

konvensional (marketing mix) yang terdiri dari 

produk, harga, tempat atau saluran distribusi, dan 

promosi. Sedangkan teori green marketing mix 

terdiri dari green product, green price,green place, 

green promotion. 

Brand Equity 
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1. Brand Awareness 

2. Brand Image 

 

 

1. Green Poduct 

2. Green Price 

3. Green Promotion 

 
 

1. Minat Eksploratif 

2. Minat Preferensial 

3. Minat Transaksinal 

4. Minat Referensial 

 

Brand Equity adalah nilai tambah yang 

diberikan pada produk atau jasa (Kotler & Keller, 

2009:334). MenurutKotler dan Amstrong dalam 

Buchari Alma (2013), Brand equity ialah nilai dari 

suatu merek, didasarkan atas tingginya loyalitas 

merek, kesadaran merek, kualitas merek, kekuatan, 

adanya paten yang memberikan kekuatan pada 

suatu merek. 

Cara berfikir mengenai ekuitas merek terdiri 

dari dua dimensi pengetahuan terkait merek, 

digambarkan pada bagan berikut: 

 

 

Gambar 2.1Dimensi Brand Equity 
Sumber: Buku Komunikasi Pemasaran Terpadu tahun 2014 (diolah) 

Purchase Intention 

Belch dalam Juliana (2016), 

menyatakanPurchase intention adalah 

kecenderungan untuk membeli sebuah merek dan 

secara umum berdasarkan kesesuaian antara motif 

pembelian dengan atribut atau karakteristikdari 

merek yang dapat dipertimbangkan. Purchase 

Intention umumnya didasarkan pada pencocokan 

motif pembelian dengan atribut atau karakteristik 

merek yang dipertimbangkan. 

Menurut Ferdinand (2002) dalam Risna Dwi 

(2015:4), minat beli dapat diidentifikasi 

melaluiminat eksploratif, minat preferensial, minat 

transaksional, minat refrensial 

 

Kerangka Konsep 
 

 

 

 

 

Gambar 2.2Kerangka Berfikir 

 

Hipotesis 
Hipotesis penelitian berdasarkan teori dan 

kerangka berpikir yang sudah diuraikan 

sebelumnya, maka dari teori dan kerangka berpikir 

di atas dapat disusun beberapa hipotesis sebagai 

berikut: 

Ha1: Ada pengaruh green marketing terhadap 

purchase intention air minum dalam 

kemasan merek AQUA. 

Ho1: Tidak ada pengaruh green marketing 

terhadap purchase intention air minum 

dalam kemasan merek AQUA. 
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Ha2: Ada pengaruh brand equity terhadap 

purchase intention air minum dalam 

kemasan merek AQUA. 

Ho2: Tidak ada pengaruh brand equity terhadap 

purchase intention air minum dalam 

kemasan merek AQUA. 

Ha3: Ada pengaruh green marketing dan brand 

equity terhadap purchase intention air 

minum dalam kemasan merek AQUA. 

Ho3: Tidak ada pengaruh green marketing dan 

brand equity terhadap purchase intention air 

minum dalam kemasan merek AQUA. 

METODE PENELITIAN 
Desain Penelitian 

Penelitian eksplanasi (eksploratif) 

merupakan penelitian yang umumnya dulakukan 

untuk menggali lebih dalam mengenai sebuah tipik 

atau masalah yang belum terjelaskan secara baik 

pada penelitian terdahulu. Selain itu peneliti 

tertarik meneliti sebuah objek kajian baru atau 

subjek kajian baru yang sebelumnya belum diteliti 

juga dapat dapat menggunakan penelitian 

eksplanasi (ekspolatif) (Hendryadi, 2016:108). 

Populasi, Sampel, dan Sampling 

Populasi pada penelitian ini adalah 

konsumen AMDK merek AQUA jenis botol yang 

ada pada lima toko sebagai agen besar yang berada 

di Kabupaten Jombang. Jumlah sampel yang akan 

diteliti sebesar 100 responden karena jumlah 

populasi yang terlampau besar dengan adanya 

keterbatasan yang dimiliki oleh peneliti sehingga 

jumlah sampel diambil lebih kecil dari 10 persen. 

Penelitian ini menentukan sampel dengan teknik 

accidental sampling. 

Teknik Analisa Data 

Analisa data yang dilakukan dalam 

penelitian ini adalah penelitian yang bersifat 

kuantitatif. Oleh karena itu data yang diperoleh 

dari 100 responden melalui kuesioner diberikan 

kode sesuai dengan skala Likert 1 – 5, dan 

kemudian ditabulasi dengan menggunakan 

Microsoft Office Excel untuk dilakukan analisa. 

Analisa data dalam penelitin ini menggunakan 

teknik analisa data statistik yang terdiri dariuji 

validitas dan reliabilitas, analisis deskriptif, asumsi 

klasik, dan regresi linier berganda menggunakan 

perangkat lunak IBM SPSS Statistic 24.00. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum Perusahaan 

Tirto Utomo melalui usahanya dengan 

mendirikan PT Golden Mississipi (GM) tahun 

1972. Pada tahun 1989 nama Golden Mississipi 

menjadi Aqua Golden Mississipi (AGM). Pabrik 

pertama berlokasi di Pondok Ungu, Bekasi, Jawa 

Barat. Nama awal produk AMDK saat itu 

“Puritas”. Untuk mempermudah pelafalan dan 

meningkatkan branding, nama “Puritas” kemudian 

diganti menjadi “AQUA”. 

Sejak tahun 2006 AQUA Grup menciptakan 

AQUA Lestari sebagai paying inisiatif 

keberlanjutan dengan menggunakan prinsip-

prinsip dasar DANONE Way, ISO 26000, dan 

Global Reporting Initiative sebagai rujukan. 

AQUA Lestari memiliki 4 pilar, yaitupelestarian 

air dan lingkungan, praktik perusahaan ramah 

lingkungan, pengelolaan distribusi produk, 

pelibatan dan pemberdayaan masyarakat. 

Analisis Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas 

Hasil perhitungan korelasi akan didapat 

suatu koefisien korelasi yang digunakan untuk 

mengukur tingkat validitas suatu item den untuk 

menentukan satu item layak digunakan atau tidak. 

Item pertanyaan dapat dikatakan valid apabila nilai 

t hitung lebih besar dari t tabel. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian 

No. Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Green Marketing 

1. X1.1.1 0,491 0,312 Valid 

2. X1.1.2 0,654 0,312 Valid 

3. X1.1.3 0,328 0,312 Valid 

4. X1.2.1 0,777 0,312 Valid 

5. X1.2.2 0,733 0,312 Valid 

6. X1.2.3 0,665 0,312 Valid 

7. X1.3.1 0,437 0,312 Valid 

8. X1.3.2 0,366 0,312 Valid 

9. X1.3.3 0,525 0,312 Valid 

10. X1.3.4 0,402 0,312 Valid 

Brand Equity 



Vindi Nur Maharani1, Muhyidin Zainul Arifin, Mar’atul Fahimah 
Pengaruh Green Marketing Dan Brand Equity Terhadap Purchase Intention Air Minum Dalam 

Kemasan Merek Aqua(Studi Pada Masyarakat di Kabupaten Jombang)  
 

 

 

70 

11. X2.1.1 0,558 0,312 Valid 

12. X2.1.2 0,523 0,312 Valid 

13. X2.1.3 0,763 0,312 Valid 

14. X2.1.4 0,793 0,312 Valid 

15. X2.1.5 0,578 0,312 Valid 

16. X2.2.1 0,619 0,312 Valid 

17. X2.2.2 0,744 0,312 Valid 

18. X2.2.3 0,786 0,312 Valid 

19. X2.2.4 0,633 0,312 Valid 

20. X2.2.5 0,809 0,312 Valid 

Purchase Intention 

21. Y1.1.1 0,504 0,312 Valid 

22. Y1.1.2 0,583 0,312 Valid 

23. Y1.2.1 0,762 0,312 Valid 

24. Y1.2.2 0,664 0,312 Valid 

25. Y1.3.1 0,593 0,312 Valid 

26. Y1.3.2 0,794 0,312 Valid 

27. Y1.3.3 0,815 0,312 Valid 

28. Y1.4.1 0,687 0,312 Valid 

29. Y1.4.2 0,800 0,312 Valid 

30. Y1.4.3 0,843 0,312 Valid 

Berdasarkan tabel diatas korelasi memiliki 

angka yang lebih besar dari nilai T tabel maka 

item pertanyaan dikatakan valid dan dapat 

digunakan dalam analisis. 

Uji Reliabilitas 

Hasil penelitian dikatakan reliabel bila 

terdapat kesamaan data dalam waktu yang bereda. 

Suatu kuesioner dikatakan reliabel (handal), jika 

nilai alpha cronbach lebih dari 0,6 (Santoso, 

2016). 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 

No. Variabel 
Alpha 

Cronbach 
Kriteria Keterangan 

1. Green Marketing 0,734 0,6 Reliabel 

2. Brand Equity 0,762 0,6 Reliabel 

3. Purchase Intention 0,770 0,6 Reliabel 

Hasil pengujian reliabilitas instrument 

menunjukkan bahwa semua item pernyataan 

adalah reliabel Maka instrumen peneilitian 

memiliki keakuratan untuk alat pengumpulan data 

primer dalam penelitian. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Autokorelasi 
Autokorelasi tidak terjadi jika nilai Durbin-

Watson berkirsar antara 1,5 sampai dengan 2,5. 

Hasil pengujian ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 3. Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .643
a
 .413 .401 5.094 1.766 

a. Predictors: (Constant), Brand Equity (X2), Green Marketing (X1) 

b. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 

Nilai Durbin-Watsonsebesar 1,766 maka 

tidak terjadi autokorelasi sehingga variabel 

penelitian dapat digunakan untuk melakukan uji 

regresi linier berganda. 

Uji Multikolinieritas 

Multikolinieritas dapat dilihat pada nilai 

VIF (Variance Inflation Factor). Apabila nilai VIF 

masing-masing variabel bebas tidak lebih dari 5, 
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maka tidak terjadi multikolinieritas pada persamaan regresi linier berganda. 

Tabel 4. Uji Multikolinieritas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. Collinearity Statistics 

B 

Std. 

Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) -3.881 5.232  -.742 .460   

Green Marketing (X1) .261 .125 .186 2.083 .040 .756 1.322 

Brand Equity (X2) .759 .128 .530 5.926 .000 .756 1.322 

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 

Nilai VIF untuk variabel bebas sebesar 

1,322 untuk masing-masing variabel bebas, maka 

tidak terjadi multikolinieritas pada persamaan 

regresi. 

 

Uji Heterokedastisitas 

Untuk mengetahui adanya 

heteroskedastisitas dengan melihat sebaran plot 

dari keluaran hasil pengolahan data dari Program 

IBM SPSS Versi 24.00, jika sebaran plot tidak 

membentuk pola maka tidak terjadi 

heterokedastistisitas antara variabel bebas. 

 

 

Gambar 1. Uji Heterokedastisitas 

 
 

Gambar scatterplot diatas dapat diketahui 

bahwa sebaran nilai residual tidak membentuk 

suatu pola sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel tidak terjadi heterokedastisitas. 

 

Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menguji 

model regresi, variavel dependent, variabel 

independent atau keduanya mempunyai distribusi 

normal atau tidak (Santoso, 2017). 
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Gambar 2.  Uji Normalitas 

 

Data menyebar disekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis, maka model regresi dapat 

dikatakan normal, sehingga telah memenuhi 

asumsi normalitas dan variabel dapat digunakan 

untuk pengujian hipotesis dengan analisis linier 

berganda. 

Uji Regresi Linier Berganda 

Analisis Regresi linier berganda digunakan 

untuk menguji pengaruh variabel green marketing 

dan brand equity terhadap purchase intention, 

dimana green marketing dan brand equity sebagai 

variabel bebas (independent) dan purchase 

intention sebagai variabel terikat (dependent). 

Pada masing-masing dimensi terdiri dari beberapa 

indikator. Berikut adalah hasil uji regresi linier 

berganda dari pengolahan data melalui Program 

IBM SPSS Versi 24.00: 

 

Tabel 5. Hasil Koefisien Regresi 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -3.881 5.232  -.742 .460 

Green Marketing (X1) .261 .125 .186 2.083 .040 

Brand Equity (X2) .759 .128 .530 5.926 .000 

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 

Persamaan dari hasil regresi linier berganda 

tersebut adalah: 

Y =  −3,881 + 0,261. X1 + 0,759. X2 

Uji t (Parsial) 

Korelasi dari variabel bebas (independent) 

memiliki korelasi atau tidak terhadap variabel 

terikat (dependent), jika nilai signifikansi 

(probabilita) < 0,05 maka Ho ditolak Ha diterima 

artinya berpengaruh secara signifikan. 

Pengaruh Green Marketing (X1) Terhadap 

Purchase Intention (Y) 

Nilai signifikansi 0,040, oleh karena nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,040<0,05) 

artinya Ho ditolak, Ha diterima dan koefisien 

regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,261. 
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Maka hipotesis yang menyatakan bahwa “terdapat 

pengaruh green marketing terhadap purchase 

intention air minum dalam kemasan merek 

AQUA” diterima. 

Pengaruh Brand Equity (X2) Terhadap 

Purchase Intention (Y) 
Nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,000<0,05) artinya Ho ditolak Ha diterima, dan 

koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 

0,759. maka hipotesis yang menyatakan bahwa 

“terdapat pengaruh green marketing terhadap 

purchase intention air minum dalam kemasan 

merek AQUA” diterima. 

 

Uji F (Simultan) 
Korelasi dari variabel bebas (independent) 

memiliki korelasi atau tidak terhadap variabel 

terikat (dependent), jika nilai signifikansi 

(probabilita) < 0,05 maka Ho ditolak Ha diterima 

artinya berpengaruh secara signifikan. 

 

 

 

Pengaruh Green Marketing (X1) dan Brand Equity (X2) Terhadap Purchase Intention (Y) 

Tabel 6.  Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 1771.810 2 885.905 34.145 .000
b
 

Residual 2516.700 97 25.945   

Total 4288.510 99    

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 

b. Predictors: (Constant), Brand Equity (X2), Green Marketing (X1) 

Nilai signifikansi 0,000, oleh karena nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05) 

maka Ho ditolak Ha diterima, artinya variabel 

bebas (independent) yaitu green marketing (X1) 

dan brand equity  (X2) berpengaruh secara 

simultan terhadap purchase intention (Y).Maka 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang 

menyatakan bahwa “terdapat pengaruh green 

marketing dan brand equity  secara simultan 

terhadap purchase intention air minum dalam 

kemasan merek AQUA” diterima. 

Koefisien Determinasi Adjusted R 

Koefisien Determinasi bertujuan untuk 

mengukur besarnya proporsi atau presentase dari 

jumlah variasi dari variabel dependen atau untuk 

mengukur sumbangan dari variabel independen 

terhadap variabel dependen. Koefisien determinasi 

di hitung dengan cara mengkalikan Adjusted R 

Square dengan 100%. 

Tabel 7. Hasil Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .643
a
 .413 .401 5.094 

a. Predictors: (Constant), Brand Equity (X2), Green Marketing (X1) 

b. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 

Sumber: Data primer diolah (2018) 

Berdasarkan tabel 4.10, angka R sebesar 

0,643 menunjukkan bahwa korelasi antara variabel 

bebas (independent) yaitu green marketing (X1) 

dan brand equity (X2) dengan variabel terikat 

(dependent)  yaitu brand equity (Y) adalah sedang 

atau cukup. 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui 

bahwa Koefisien Determinasi (R Square) 

menunjukkan angka 0,413, artinya sebesar 41,3% 

variasi dari variabel bebas (independent) 

yaitugreen marketing (X1) dan brand equity (X2) 

dapat menjelaskan variasi dari variabel terikat 

(dependent) yaitu purchase intention (Y). 

Sedangkan sebesar 58,7% (100%-41,3%) 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk 

dalam penelitian ini. 

Pembahasan Hasil 

Pengaruh Green Marketing terhadap 

Purchase Intention 



Vindi Nur Maharani1, Muhyidin Zainul Arifin, Mar’atul Fahimah 
Pengaruh Green Marketing Dan Brand Equity Terhadap Purchase Intention Air Minum Dalam 

Kemasan Merek Aqua(Studi Pada Masyarakat di Kabupaten Jombang)  
 

 

 

74 

Suatu produk akan dikonsumsi jika 

memiliki suatu cara yang lain untuk memasarkan 

suatu produk salah satunya melalui green 

marketing semakin baik program keberlanjutan 

AQUA Lestari yang memiliki suatu kontribusi 

yang nyata bagi kehidupan di Indonesia maka 

akan memengaruhi konsumen untuk meningkatkan 

daya tarik yang menghasilkan suatu minat beli 

(purchase intention) sehingga dapat meningkatkan 

keputusan pembelian suatu produk, karena 

purchase intention merupakan salah satu faktor 

yang terdapat dalam suatu pemilihan produk yang 

ingin dikonsumsi. 

Kebanyakan dari perilaku konsumen sering 

dipengaruhi oleh faktor dari luar diri, maka dengan 

adanya rangsangan yang ditimbulkan dari berbagai 

program keberlanjutan akan lebih efektif dalam 

memberikan informasi yang tepat pada konsumen 

akan suatu produk dan memotivasi konsumen 

yang dapat memengaruhi minat beli (purchase 

intention) konsumen. 

Pengaruh Brand Equity terhadap Purchase 

Intention 

Ketatnya persaingan bisnis saat ini 

membuat para konsumen harus lebih selektif 

dalam memilih suatu produk yang baik tanpa 

memiliki efek yang dapat merugikan dikemudian 

hari maka suatu produk harus memliki suatu nilai 

tambah atau hal yang positif dimata konsumen 

untuk meningkatkan suatu daya beli melalui 

purchase intention. Sehingga sering dikatakan 

bahwa brand equity memiliki peran yang cukup 

kuat dalam memasarkan suatu produk, karena 

tanpa adanya nilai tambah yang positif dimata 

konsumen maka produk tidak akan memiliki nilai 

lebih dari produk yang lain. 

Adanya suatu nilai tambah pruduk air 

minum dalam kemasan merek AQUA dapat dilihat 

dari berbagai macam penilaian konsumen. 

Konsumen yang sangat selektif akan mencari 

informasi mengenai suatu produk dengan teliti dan 

hati-hati untuk menghindari suatu kerugian pada 

kemudian hari, sehingga konsumen sangat 

memperhatikan atribut yang ada dan citra produk 

yang positif untuk membangun kesadaran diri 

konsumen yang dapat memengaruhi minat beli 

(purchase intention) para konsumen. 

Pengaruh Green Marketing dan Brand 

Equity terhadap Purchase Intention 
AQUA bagi masyarakat Indonesia adalah 

menyebut air minum dalam kemasan (AMDK) 

apapun, tanpa memandang nama merek 

sebenarnya. Hal tersebut merupakan salah satu 

wujud dari ekuitas merek dari produk air minum 

dalam kemasan merek AQUA di mata 

konsumennya, dimana konsumen telah terikat 

dengan produk tersebut. Kemudian oleh AQUA 

dikembangkan melalui program keberlanjutan 

dengan dema AQUA Lestari yang akan 

meningkatkan minat beli para konsumen. 

Konsumen cenderung memilih produk 

melalui informasi yang diterima pada metode 

pemasaran yang diterapkan. Salah satunya adalah 

green marketing, dengan jalan ini produk tidak 

hanya disadari oleh konsumen namun juga dikenal 

dengan baik karena memiliki kontribusi yang baik 

pula tidak hanya pada konsumen namun juga pada 

lingkungan, sehingga memberikan nilai tambah 

yang positif (brand equity) untuk suatu produk 

akan lebih dikenal dan diingat oleh konsumen. 

Jadi apabila suatu produk memiliki metode 

pemasaran yang baik dan dapat memberikan nilai 

tambah yang positif dimata konsumen, serta 

diyakini dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen, maka minat membeli suatu produk 

akan timbul dalam diri konsumen. 

 

PENUTUP 
Simpulan 

Setelah melakukan kajian terhadap teori-

teori yang berkaitan dengan penelitian serta 

melakukan analisa data pada bab-bab sebelumnya, 

peneliti mendapatkan hasil untuk menjawab 

pertanyaan penelitian dan mendapatkan simpulan 

sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 

green marketing terhadap purchase intention 

air minum dalam kemasan merek AQUA. Hal 

ini berarti semakin baik green marketing 

maka semakin baik purchase intention yang 

dimiliki oleh AQUA.Hal ini dapat dibuktikan 

dari t hitung sebesar 2,083 dengan nilai 

signifikansi 0,040, oleh karena nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,040<0,05), dan koefisien regresi 

mempunyai nilai positif sebesar 0,261. 

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan 

brand equity terhadap purchase intention air 

minum dalam kemasan merek AQUA. Hal ini 

berarti semakin baik brand equity maka 

semakin baik purchase intention yang 

dimiliki oleh AQUA.Hal ini dapat dibuktikan 

dari t hitung sebesar 5,926 dengan nilai 

signifikansi 0,000, oleh karena nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,000<0,05), dan koefisien regresi 

mempunyai nilai positif sebesar 0,759. 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan 

green marketing dan brand equity terhadap 
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purchase intention air minum dalam kemasan 

merek AQUA. Hal ini berarti semakin baik 

green marketing dan brand equity maka 

semakin baik purchase intention yang 

dimiliki oleh AQUA. Hal ini dapat dibuktikan 

dari f 0,000 hitung sebesar 34,145 dengan 

nilai signifikansi 0,000, oleh karena nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,000<0,05). 

4. Nilai R sebesar 0,643 menunjukkan bahwa 

korelasi antara variabel bebas (independent) 

yaitu green marketing (X1) dan brand equity 

(X2) dengan variabel terikat (dependent) 

adalah sedang atau cukup. 

5. Koefisien Determinasi (R Square) 

menunjukkan angka 0,413, artinya sebesar 

41,3% variasi dari variabel bebas 

(independent) yaitugreen marketing (X1) dan 

brand equity (X2) dapat menjelaskan variasi 

dari variabel terikat (dependent) yaitu 

purchase intention (Y). Sedangkan sebesar 

58,7% (100%-41,3%) dijelaskan oleh variabel 

lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan 

dan simpulan yang diperoleh, maka saran yang 

dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui, 

bahwa purchase intention memiliki nilai rata-

rata (mean) responden paling besar 

mengkategorikan kurang, cukup, dan baik 

sebesar 2,60 dengan itu banyak responden 

memberikan penilaian purchase intention 

adalah baik, akan tetapi nilai tersebut 

merupakan nilai terendah dari green 

marketing dan brand equity yang memiliki 

mean masing-masing adalah 2,81 dan 2,86. 

Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk 

meningkatkan purchase intention konsumen 

dengan terus melakukan inovasi produk dan 

pemasaran AQUA maupun pada kegiatan 

operasional lainnya. 

Sebagai perusahaan yang memproduksi 

AQUA, PT TIV dan PT AGMdisarankan 

lebih mengedukasi masyarakat tentang 

produknya, terutama AQUA. Perusahaan 

harus lebih gencar dalam memberikan 

informasi tentang produknya, tidak hanya 

melalui iklan, tetapi juga dengan kegiatan 

nyata mengajak masyarakat untuk lebih 

peduli terhadap lingkungan. PT TIV dan PT 

AGM juga dapat memberikan wujud nyata 

dari program keberlanjutan lingkungan yang 

telah atau dapat lebih baik dalam pemasaran 

dan mempromosikan program keberlajutan 

lingkungan dengan tema AQUA Lestari untuk 

menarik perhatian dan simpati para konsumen 

dan pelanggan air minum dalam kemasan 

merek AQUA. 

2. Bagi Konsumen Air Minum Dalam Kemasan 

Merek AQUA 

Bagi konsumen air minum dalam 

kemasan merek AQUA dengan adanya 

penelitian ini dapat digunakan tolok ukur 

dalam menentukan produk air minum dalam 

kemasan yang akan dikonsumsi dan lebih 

dapat menjadi konsumen yang bijak dengan 

ikut berkontribusi dalam mensukseskan 

program keberlanjutan AQUA Lestari untuk 

melestarikan lingkungan melalui produk air 

minum dalam kemasan merek AQUA. 
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