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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

“... But Perhaps you hate a thing and its good for you; and perhaps you love a 

thing and its bad for you. Allah knows, while you know nothing.” (Al-Baqarah : 

216) 

“ Disciplining yourself to do what you know is right and important, although 

difficult, is the highroad to pride, self-esteem, and personal satisfaction.” 

(Margaret Thatcher) 

“Urip Iku Urup (Hidup itu Nyala)” 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Adanya fenomena semakin luasnya jaringan infromasi dan mudahnya 

manusia mengakses berbagai berita, masyarakat semakin mudah mendapatkan 

informasi mengenai lingkungan dan mulai menyadari akan pentingnya kelestarian 

lingkungan hidup, terbukti dengan semakin giatnya manusia untuk melestarikan 

lingkungan karena telah menyadari bahwa terdapat masalah lingkungan yang 

mengancam. Kesadaran tersebut bukan hanya sebatas masalah kesehatan, namun 

lebih dari itu yaitu kelangsungan hidup manusia pada kehidupan yang akan datang.  

Ilmuan dan pemerhati lingkungan menyatakan bahwa pencemaran lingkungan 

menyebabkan penipisan lapisan ozon, pemanasan global, perkembangan penyakit 

yang membahayakan tubuh akibat penggunaan bahan-bahan kimia sintetis pada 

makanan, polusi udara dan air karena penggunaan bahan-bahan kimia yang dapat 

membahayakan keberlangsungan hidup manusia dan lingkungan (Susiari, 2016). 

Pada era globalisasi saat ini banyak muncul permasalahan lingkungan yang 

diakibatkan oleh aktivitas manusia. Salah satu permasalahan yang memperihatinkan 

saat ini adalah pencemaran lingkungan. Kesadaran konsumen tentang isu lingkungan 

mendorong konsumen untuk menerapkan pola hidup sehat dengan mengonsumsi 

produk organik yaitu produk yang mengandung komponen aman, tidak beracun, 

dapat didaur ulang, serta menggunakan kemasan yang ramah lingkungan. 
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Perusahaan sebagai produsen merupakan salah satu pihak yang berperan 

penting dalam menjaga kelestarian lingkungan. Bentuk pengembangan strategi 

perusahaan dilakukan dengan menghasilkan berbagai macam produk yang 

menggunakan bahan-bahan tidak merusak lingkungan. Bentuk kepedulian perusahaan 

terhadap lingkungan dilakukan dengan menerapkan produk yang berpihak pada 

lingkungan berkelanjutan dan memasarkan produk mereka menggunakan konsep 

pemasaran yang ramah lingkungan. Konsep ini biasa disebut dengan green 

marketing.  

Green marketing didefinisikan sebagai pemasaran suatu produk yang 

diasumsikan sebagai produk yang ramah lingkungan (Septifani, Achmadi, & Santoso, 

: 2014). Green marketing diperkenalkan secara berkelanjutan oleh perusahaan dengan 

tujuan untuk membangun green brand dan kepuasan pada konsumen. 

Green  Brand  didefinisikan sebagai merek ramah lingkungan yang  mampu 

mendapat persepsi di benak konsumen tentang produk atau jasa yang mengacu pada 

konsumen (Keller: 2009). Persepsi tentang  Green  Brand merupakan salah satu 

strategi yang dilakukan oleh perusahaan bahwa merek tersebut semata-mata tidak 

melihat aspek keuntungan tetapi juga melihat aspek lingkungan (Praharjo, A., 

Suharyono: 2013). Perbaikan mutu dan gaya hidup sehat telah mendorong 

masyarakat secara global untuk menerapkan gaya hidup berbasis lingkungan yang 

sehat dengan tema kembali ke alam atau sering disebut dengan istilah  back to nature. 

Banyak masyarakat yang mulai menyadari pentingnya menjaga lingkungan 

dengan menggunakan produk yang berbasis ramah lingkungan. Konsumen yang 

semakin peduli dengan lingkungan ini, akan semakin mempengaruhi sikap mereka, 
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dan sikap ini dapat mendorong niat untuk membeli produk yang berbasis ramah 

lingkungan. 

Kesadaran masyarakat untuk mulai memperhatikan keramahan lingkungan 

ketika memilih suatu produk akan mendorong para pemasar untuk menciptakan 

produk yang memenuhi kebutuhan masyarakat akan suatu produk yang dianggap 

berfokus pada lingkungan berkelanjutan. Banyak produk di Indonesia sudah memulai 

untuk menggiatkan program ramah lingkungan, tak khayal produk-produk tersebut 

ialah produk air mineral dalam kemasan. Banyaknya merek air mineral dalam 

kemasan di Indonesia, seperti Aqua, Club, VIT, Nestle Pure Life,  dan Le Minerale 

membuat masyarakat semakin ketat memilih air mineral dalam kemasaran yang 

memang mengacu pada produk sehat dan ramah lingkungan.  

Penerapan produk yang ramah lingkungan dan berpihak pada lingkungan 

berkelanjutan harus sejalan dengan cara pemasar memasarkan produknya, pemasaran 

yang terkait dengan produk ramah lingkungan ialah Green Branding, yang mana di 

dalam Green Branding tersebut terdapat dimensi Green Brand Image, Green 

Satisfaction, Green Trust, dan Green Awareness (Kotler and Keller, 2009). Merek-

merek air mineral dalam kemasan sudah memulai untuk menerapkan green branding 

pada produknya, seperti air mineral dalam kemasan ADES yang memiliki klaim 

bahwa produk mereka berinovasi menuju Sustainable Packaging (food.detik.com). 

Salah satu merek yang juga menerapkan green marketing dan green branding 

adalah PT. Danone AQUA. Perusahaan PT. Danone AQUA adalah merek air minum 

yang pertama kali hadir dan terbesar di Indonesia yang menganut sistem pemasaran 

dengan mengedepankan kelestarian lingkungan. AQUA saat ini memiliki lebih dari 
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1.000.000 titik distribusi yang tersebar diberbagai daerah di Indonesia 

(aqualestari.aqua.co.id). Selain itu, AQUA adalah merek air minum dalam kemasan 

dengan penjualan terbesar dan merupakan salah satu merek air minum dalam 

kemasan yang menjadi market leader dalam medan persaingan berbagai produk air 

mineral (topbrand-award.com). AQUA sudah memiliki brand image yang baik 

dimata konsumen, hal ini tebukti saat konsumen membeli air mineral selalu menyebut 

ingin membeli AQUA padahal yang dibeli sebenarnya bukan merek AQUA. 

(aqualestari.aqua.co.id) 

Berdasarkan data yang diambil dari website resmi aqualestari.aqua.co.id 

produk air mineral AQUA pada tahun 2017, AQUA menjalankankan operasi bisnis 

dengan mengedepankan nilai-nilai hak asasi manusia, kesehatan dan keselamatan 

kerja sesuai dengan kebijakan WISE, kualitas, dan kepatuhan pada peraturan dan 

perundang-undangan yang berlaku. Program yang dilaksanakan antara lain ; 

pengurangan jejak karbon yang diantaranya dilaksanakan dengan melakukan 

penghematan energi, air, bahan baku plastik dan kemasan, manajemen lingkungan 

dengan melakukan audit lingkungan GREEN. 

(Gustyanita :2013) menyatakan bahwa AQUA lebih dari 40 tahun menjadi 

bagian dari keluarga sehat Indonesia, hal ini membuktikan bahwa produk AQUA 

selalu diminati masyarakat. Perusahaan AQUA mengembangkan model inovatif yang 

disebut dengan AQUA Lestari yang merupakan komitmen perusahaan terhadap 

pembangunan berkelanjutan. Selain itu, AQUA terus berupaya untuk membuat 

inovasi-inovasi kemasan yang ramah lingkungan dengan tetap memastikan sesuai 

standar keamanan pangan dan higienis. Hal ini dibuktikan oleh AQUA dengan 
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penghargaan-penghargaan yang terkait dengan pelestarian lingkungan, seperti : 

MDGs (Millennium Development Goals) Award sebagai perusahaan yang 

mendukung pencapaian MDGs, untuk kategori Pelestarian Lingkungan, Penghargaan 

dari Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan 2014 atas kontribusi AQUA 

Group dalam Program Penanaman 1 Miliar Pohon, dan Majalah Warta Ekonomi 

memberikan penghargaan Social Business Innovation kepada AQUA Grup untuk 

Program Teknologi Hemat Energi, Program Pengelolaan Air Bersih dan Best Green 

CEO. Berikut adalah kegiatan dari AQUA yang berkomitmen dalam menjaga 

kelestarian lingkungan hidup 

Tabel 1.1 

Kegiatan AQUA yang Terkait Kegiatan Ramah Lingkungan 

No Kegiatan  

1. Perlindungan Sumber Daya Air 

2. Pengurangan CO2 

3. Optimalisasi Kemasan dan Pengumpulan Sampah 

Kemasan 

4. Distribusi Produk Secara Berkelanjutan 

Sumber : aqualestari.aqua.co.id 

Melalui kegiatan yang terkait dengan kelestarian lingkungan menjadi sarana 

AQUA untuk melakukan branding perusahaan untuk menanamkan citra kepada 

khalayak umum tentang produk yang dijual, sehingga dengan adanya green branding 

dan citra yang ditanam oleh perusahaan akan bertujuan untuk keputusan pembelian 

yang dilakukan oleh konsumen. 
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Berdasarkan data mengenai banyaknya prestasi dan pengakuan produk air 

mineral dalam kemasan AQUA di atas yang membuktikan bahwa memang produk 

tersebut mengacu pada upaya  mengedepankan kelestarian lingkungan, maka tak 

heran produk air mineral dalam kemasan AQUA menjadi pilihan utama pada banyak 

kalangan dalam memilih air mineral dalam kemasan.Citra perusahaan yang mengacu 

pada produk yang mengedepankan kelestarian lingkungan juga harus didukung 

dengan branding yang tepat oleh perusahaan, maka dari itu mengapa sangat erat 

kaitannya antara perusahaan air mineral dalam kemasan AQUA dengan pemasaran 

produk yang berbasiskan Green Branding. 

Green branding yang menjadi strategi memasarkan produk berbasis 

kepedulian lingkungan memang lekat hubungannya dalam mempengaruhi kepedulian 

masyarakat terhadap pentingnya menjaga lingkungan, tak terkecuali kaum milenial. 

Dalam pendekatannya, setidaknya ada 3 hal utama yang menjadi landasan produk air 

mineral dalam kemasan AQUA dalam menjalankan kampanye komunikasi 

pemasaran produknya ke khalayak umum khususnya kaum milenial, yaitu membawa 

hal yang berkaitan dengan kesehatan, hydration, dan Indonesia (marketeers.com), dua 

dari landasan tersebut membawa isu kesehatan dan lingkungan yang mana hal 

tersebut menjadi penting bagi perusahaan air mineral dalam kemasan AQUA dalam 

menarik konsumen di kalangan milenial. 

Penelitian ini bertujuan untuk melihat bagaimana sebenarnya dimensi-dimensi 

green branding seperti green brand image, green satisfaction, green trust, dan green 

awareness mampu mempengaruhi kaum milenial dalam memilih produk air mineral 
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dalam kemasan, yang mana dalam hal ini mengambil studi kasus pada mahasiswa S1 

Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang.  

Green Brand Image merupakan sebuah persepsi merek di benak konsumen 

yang berkaitan dengan kepedulian terhadap lingkungan, persepsi tersebut mampu 

mempengaruhi kaum milenial dalam memilih produk air mineral dalam kemasan 

AQUA yang dianggap telah memiliki kredibilitas serta reputasi dalam produk yang 

berpihak pada kelestarian lingkungan. Image pada kredibilitas dan reputasi 

perusahaan AQUA sukses dibangun melalui berbagai media yang mana sangat 

mudah diakses oleh seluruh masyarakat tak terkecuali para kaum milenial, hal 

tersebut seperti banyaknya informasi yang akan kita dapatkan serta pengetahuan akan 

kegiatan berbasis lingkungan yang dimuat dalam website resmi AQUA, yaitu 

aqualestari.aqua.co.id, faktor ini yang menjadikan Green Brand Image pada 

perusahaan AQUA memberikan pengaruh yang besar terhadap persepsi konsumen 

akan kesuksesan perusahaan AQUA dalam menjaga komitmen keberpihakan 

terhadap lingkungan.  

Green Satisfaction juga merupakan variabel yang penting bagi penerapan 

Green Branding  pada perusahaan AQUA, variabel ini singkatnya diartikan sebagai 

tahap pencapaian kepuasan dan keyakinan dari manfaat pelestarian lingkungan yang 

dilakukan oleh sebuah merek terhadap konsumen. Tahapan pada variabel ini juga 

merupakan wujud nyata dari indikasi kebahagiaan serta kesenangan konsumen ketika 

memilih AQUA sebagai produk air mineral yang mereka pilih. Wujud dari rasa 

kebahagiaan tersebut ialah ketika memilih produk air mineral AQUA tidak ada rasa 

kecemasan atau khawatir akan produk tersebut sehingga konsumen jauh lebih tenang 
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ketika memilih air mineral AQUA. Berkaitan dengan indikasi mengenai satisfikasi 

konsumen terhadap produk AQUA, pada wawancara singkat dengan beberapa 

mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Sriwijaya didapat bahwa sebagian besar kaum 

milenial meyakini produk AQUA sebagai air mineral dalam kemasan yang memang 

memiliki kualitas baik dalam manajemen lingkungan maupun aspek kesehatan, hal 

ini yang menjadikan AQUA cenderung sebagai pilihan utama para kaum milenial, 

ditambah lagi dengan adanya program dari produk AQUA yang ditujukan 

pendekatannya dengan anak muda sehingga menambah rasa bahagia dan yakin ketika 

memilih AQUA. 

Variabel ketiga yang ada pada penerapan Green Branding ialah Green Trust. 

Secara singkat didefinisikan sebagai rasa percaya konsumen terhadap komitmen 

produk hijau atau produk yang berpihak pada lingkungan. Green trust ini erat 

kaitannya dengan kepercayaan dan harapan konsumen terhadap kinerja dan komitmen 

serta argument lingkungan yang telah diklaim oleh produk AQUA terhadap 

kelestarian lingkungan, produk air mineral dalam kemasan AQUA mampu 

membuktikan dan terus meningkatkan kepercayaan konsumen dengan melakukan 

transparansi produk, kita dengan sangat mudah dapat melihat berbagai proses 

produksi serta program yang ada pada produk AQUA serta penghargaan-penghargaan 

yang didapat oleh AQUA melalui website resmi AQUA, dapat dilihat bahwa AQUA 

memang memegang komitmennya sebagai produk hijau yang direalisasikan melalui 

banyaknya program dan penghargaan AQUA sebagai produk yang berpihak pada 

lingkungan berkelanjutan. Kinerja dari produk AQUA itulah yang diharapkan dapat 
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diandalkan oleh konsumen sehingga kebutuhan dan harapan konsumen akan produk 

hijau dapat dipenuhi dengan baik. 

Variabel terakhir yang juga mempengaruhi Green Branding pada perusahaan 

AQUA ialah Green Awareness. Pada variabel ini kemampuan konsumen untuk 

mengenali serta mengingat produk hijau yang berbasis lingkungan yang menjadi 

parameter Green Awareness tersebut. Konsumen juga menjadi faktor yang penting 

dalam penilaian citra merek AQUA dalam kepeduliannya terhadap lingkungan yang 

mana dapat mempengaruhi konsumennya untuk ikut andil dalam hal tersebut. Tingkat 

kesadaran konsumen akan pengetahuan produk AQUA terlihat dari hasil wawancara 

beberapa mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang 

bahwa ketika mereka membeli air mineral, apapun mereknya maka mereka cenderung 

tetap menggunakan kata AQUA, maka tak heran produk AQUA pun menjadi Top 

Mind dalam kategori air mineral dalam kemasan, sehingga tingkat kesadaran ini 

dirasa penting dalam penerapan Green awareness pada produk air mineral dalam 

kemasan AQUA. 

Berdasarkan variabel-variabel di atas, dapat kita lihat bahwa tingginya 

kesadaran konsumen khususnya kaum milenial terhadap pentingnya produk yang 

bersifat ramah lingkungan atau yang berbasis green branding ini juga mendorong 

perilaku mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Kampus Palembang untuk berupaya 

melakukan pembelian produk yang memang mendukung kelestarian lingkungan dan 

mengacu pada kualitas yang berkaitan dengan kesehatan. Hal ini dibuktikan oleh 

jumlah penjualan produk air mineral dalam kemasan AQUA di Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya Kampus Palembang : 
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Tabel 1.2 

Jumlah Penjualan AQUA di Fakultas Ekonomi Unsri Kampus Palembang 

Nama Produk Jumlah Penjualan 

AQUA 65-72 botol / hari 

Le Minerale 24-30 botol / hari 

Ades 10-20 botol / hari 

        Sumber : Kantin FE Unsri Kampus Palembang 

Dari data penjualan di atas dapat kita lihat bahwa produk air mineral dalam 

kemasan AQUA menjadi pilihan utama bagi mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya Kampus Palembang dalam memilih air mineral dalam 

kemasan. Langkah perusahaan AQUA dalam memasarkan produk yang berbasis 

ramah lingkungan atau yang biasa disebut strategi green branding ini dianggap 

mampu mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa dalam memilih air mineral 

kemasan. 

Keputusan  pembelian didefinisikan sebagai suatu proses dimana konsumen 

melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan dan memilih salah satu 

alternatif yang diperlukan berdasarkan pertimbangan- pertimbangan tertentu 

(Amirullah, 2002). Proses penentuan pilihan konsumen dari berbagai alternaif pilihan 

yang ada terhadap produk yang paling sesuai dengan kebutuhan yang diinginkan. 

Perusahaan yang memiliki produk yang selalu memiliki inovasi akan membuat 

konsumen tidak jenuh dan memiliki alternatif dalam melakukan keputusan  

pembelian dan menggunakan suatu produk (Ridwan, Bafadhal 2015). Pendapat 

tersebut juga didukung oleh kualitas produk yang dianggap baik oleh konsumen akan 
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menciptakan keputusan pembelian. Keputusan pembelian akandilakukan ketika 

konsumen sudah memilih produk yang cocok untuk memenuhi kebutuhannya. 

Semakin tingginya tingkat kesadaran masyarakat khususnya kaum milenial 

yang mana dalam hal ini studi kasus pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya Kampus Palembang terhadap pentingnya kelestarian 

lingkungan hidup menjadikan green branding ataupun produk yang mengacu pada 

keberpihakan lingkungan telah menjadi pilihan serta kebutuhan. Kegiatan green 

branding yang dilakukan oleh produk air mineral dalam kemasan AQUA dapat 

menjadi pilihan masyarakat akan kebutuhan produk yang tidak hanya mementingkan 

aspek kesehatan namun juga aspek lingkungan.  

Fenomena inilah yang mendorong diadakannya penelitian yang bertujuan 

untuk mengetahui adakah pengaruh  di antara indikator dimensi dari Green Branding 

dalam variabel green brand image(X1), Green Satisfaction(X2), Green Trust(X3), dan 

Green Awareness(X4) terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian 

permasalahan di atas, maka fenomena ini menarik untuk diteliti lebih jauh dan diberi 

judul “Pengaruh Green Branding terhadap Keputusan Pembelian Produk Air 

Mineral AQUA”. 

 

1.2.Rumusan Masalah 

1. Adakah pengaruh signifikan green brand image, green satisfaction, green trust, 

dan green awareness terhadap keputusan pembelian pada produk air mineral dalam 

kemasan AQUA baik secara simultan dan parsial? 
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2. Variabel green branding manakah yang dominan mempengaruhi keputusan 

pembelian pada air mineral dalam kemasan AQUA?  

1.3.Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui adakah pengaruh signifikan green brand image, green 

satisfaction, green trust, dan green awareness terhadap keputusan pembelian pada 

produk air mineral dalam kemasan AQUA baik secara simultan dan parsial. 

2. Untuk mengetahui variabel green branding manakah yang dominan mempengaruhi 

keputusan pembelian terhadap produk air mineral dalam kemasan AQUA. 

1.4. Manfaat Penelitian 

1.4.1  Manfaat Teoritis 

1. Bagi Penulis  

Penelitian ini dilakukan dengan harapan akan memberikan pembelajaran 

terbaru bagi penulis, khususnya terkait dengan bagaimana pengaruh green brand 

image, green satisfaction, green trust dan green awareness terhadap variabel 

keputusan pembelian konsumen kedalam sebuah tulisan karya ilmiah.  

2. Bagi Universitas  

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk dijadikan 

literatur untuk penelitian yang akan datang oleh peneliti selanjutnya khususnya 

mengenai pengaruh green brand image, green satisfaction, green trustdan green 
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awarenessterhadap keputusan pembelian konsumen. Tulisan karya ilmiah ini juga 

diharapkan membantu mahasiswa khususnya mahasiswa Fakultas Ekonomi jurusan 

Manejemen Pemasaran, Universitas Sriwijaya. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Perusahaan  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang relevan terhadap 

perusahaan agar lebih meningkatkan implementasi green branding tersebut ke dalam 

penjualan perusahaan PT. Danone AQUA sehingga dapat meningkatan pembelian 

produk oleh konsumen dan membangun kepercayaan terhadap produk.  

 

2. Bagi Konsumen  

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu referensi untuk konsumen 

sebelum melakukan pembelian, yaitu dengan menilai branding yang dilakukan oleh 

perusahaan.Seperti yang dilakukan PT. Danone AQUA dalam green branding yang 

dilakukan, produk AQUA ini berupaya untuk ikut berkontribusi dalam pencegahan 

global warming dan mencegah terjadinya berbagai pencemaran. 
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