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Abstract

This study aims to determine the effect of green marketing and digital advertising on buying
interest in Aqua products at Medan Mall. This type of research uses quantitative methods. The
population of this study cannot be calculated, therefore using the Cochran formula, the sample
used was 96 respondents. The results obtained from this study are partially green marketing
(X1) has a positive and significant effect on purchase intention, with a tcount value of 2.002
greater than the ttable 1.985 and the significance value is 0.048 <0.05. Meanwhile, the digital
advertising variable (X2) partially has a positive and insignificant effect on purchase intention
(Y), with a tcount value (1.684) < t table (1.985) and the significance value is 0.096 > 0.05.
Simultaneously, green marketing variables (XI) and digital advertising (X2) have a positive and
significant effect on purchase intention (Y) of Aqua products at Medan Mall with a value of
Fcount (3.960) > Ftable (3.09) and the significance value is 0.02 <0.05.
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1. PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, masyarakat Indonesia dihadapkan pada dua
permasalahan serius yang saling terkait: kerusakan lingkungan dan global warming. Kerusakan
lingkungan bisa disebabkan oleh peristiwa alam maupun ulah manusia. Menurut (Guspul,
2018), aktivitas manusia yang merusak lingkungan, seperti perusakan hutan, pertambangan, dan
pencemaran lingkungan, menjadi penyebab utama kerusakan ini. Data dari Kementerian
Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK) tahun 2019 mencatat bahwa produksi sampah di
Indonesia terus meningkat setiap tahun.

Melihat hal itu produsen atau perusahaan secara perlahan mulai beralih ke bahan baku
produksi yang tidak berbahaya bagi lingkungan, atau dengan kata lain, ramah lingkungan
(green marketing). Green marketing adalah strategi pemasaran yang bertujuan untuk
mendukung lingkungan sambil menghasilkan manfaat yang diinginkan oleh konsumen. Secara
lebih umum, menurut definisi dari American Marketing Association (AMA), green marketing
adalah suatu pendekatan dalam pemasaran produk yang bertujuan untuk menciptakan produk
yang dianggap ramah lingkungan, dengan berusaha memenuhi kebutuhan konsumen sambil
secara bersamaan mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan yang diakibatkan oleh
pelaku usaha (Manongko, 2018).

Sebagai contoh, PT. Danone Indonesia adalah salah satu perusahaan di Indonesia yang
telah menerapkan strategi pemasaran yang ramah lingkungan, dengan menghasilkan air minum
dalam kemasan merek Aqua (aqua.co.id, 2020). Sebagai contoh, PT. Danone Indonesia adalah
salah satu perusahaan di Indonesia yang telah menerapkan strategi pemasaran yang ramah
lingkungan, dengan menghasilkan air minum dalam kemasan merek Aqua (aqua.co.id, 2020).

Media digital menjadi sangat layak untuk dijadikan sebagai sarana guna menyebarkan
berbagai jenis iklan produk-produk kebutuhan masyarakat. Keberagaman iklan digital yang
menarik serta mudah dipahami akan semakin menambah minat konsumen untuk mencari tahu
lebih detail mengenai berbagai spesifikasi produk yang ditawarkan.



Aqua merupakan salah satu produk unggulan PT Danone Indonesia, dengan slogan
Aqua “Apapun aktivitasmu #AquaDulu“. Dalam Seluruh iklan produk Aqua memiliki
keunggulan yaitu mendefinisikan sumber air Aqua berasal dari 17 sumber mata air terpilih di
Indonesia yang membentang dari sabang hingga Merauke. Dengan komunikasi dalam iklan
tersebut sehingga menciptakan green marketing yang positif terhadap konsumen dibandingkan
iklan produk lainnya. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fitriani et.al (2023)
yang dimana hasilnya menunjukkan bahwa iklan digital khususnya pada media sosial Tiktok
memberikan pengaruh yang positif dalam keputusan pembelian.

TINJAUAN PUSTAKA
Minat Beli
Minat beli konsumen adalah faktor kunci yang memengaruhi pengambilan keputusan dalam
proses pembelian produk. Pramono (2012: 136) menjelaskan bahwa minat beli merupakan
tahap di mana konsumen membuat pilihan mereka dari berbagai merek yang tersedia, dan
akhirnya memutuskan untuk membeli produk tertentu berdasarkan pertimbangan-pertimbangan
tertentu.
Indikator minat beli menurut Ferdinand (2014), antara lain:

a. Minat transaksional

b. Minat referensial

c. Minat preferensial

d. Minat eksploratif
Green Marketing
Green marketing, menurut Groening et al. (2018), adalah kebijakan dan proses yang diterapkan
oleh perusahaan dalam upaya menjual produk dengan fokus pada promosi produk yang bersifat
ramah lingkungan. Sesuai dengan definisi yang dikemukakan oleh American Marketing
Association (AMA) sebagaimana dalam Hawkins, D. I, & Mothersbaugh (2016), green
marketing adalah serangkaian kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk mempromosikan
produk dengan pendekatan yang bersifat ramah lingkungan.
Indikator green marketing menurut Mamabhit (2015) mencakup aspek-aspek sebagai berikut:

a. Green product

b. Green price

c. Green place

d. Green promotion
Iklan Digital
Periklanan merupakan jenis komunikasi yang bersifat komersial dan tidak bersifat personal,
yang bertujuan untuk mempromosikan organisasi dan produk-produknya kepada audiens target
melalui media massa seperti televisi, radio, koran, majalah, pengeposan langsung, reklame luar
ruang, atau kendaraan umum (Lee dan Johnson, 2011). lklan juga merupakan bentuk
komunikasi yang digunakan untuk mencapai tujuan tertentu dan menggunakan strategi untuk
memengaruhi pemikiran, perasaan, dan tindakan konsumen (Moriarty et al., 2011).
Indikator iklan digital menurut Suyanto (2005) adalah:

a. Bermakna (meaningful)

b. Berbeda (distinctive)

c. Dipercaya (believable)

2. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian asosiatif.
Penelitian asosiatif merupakan penelitian yang mempunyai tujuan untuk untuk melihat
hubungan kausal (sebab-akibat) antara variabel bebas (penyebab munculnya variabel terikat)
dengan variabel terikat (menjadi akibat karena adanya variabel bebas). Populasi dalam
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penelitian ini adalah konsumen yang membeli produk Aqua di Medan Mall yang jumlahnya
belum diketahui dengan pasti. Karena peneliti tidak mengetahui besarnya populasi secara pasti,
maka perhitungan sampel menggunakan rumus Cochran dengan standar error 10% sehingga
didapatkan sampel penelitian sebanyak 96 responden. Penelitian ini dilakukan menggunakan
teknik kuesioner, dimana peneliti akan membuat daftar pernyataan dalam bentuk angket skala
likert.

Teknik Analisis Data

Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji serta mengetahui apakah model regresi, variabel bebas
dan variabel terikat memiliki distribusi normal atau tidak. Pada penelitian ini akan dilakukan uji
normality probability plot dan histogram.

Uji Multikolinieritas
Uji ini bertujuan untuk menentukan apakah ada korelasi yang signifikan antara variabel bebas
dalam model regresi, melibatkan penggunaan Variance Inflation Factor (VIF) dan tolerance.

Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varians dari residual pengamatan satu ke pengamatan yang lain. Model regresi
yang baik adalah yang tidak terjadi heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi ganda digunakan oleh peneliti ketika mereka ingin meramalkan bagaimana
variabel dependen (kriterium) akan berubah (naik atau turun) ketika dua atau lebih variabel
independen (prediktor) dimanipulasi (diubah nilainya).

Uji Hipotesis

Uji Parsial (t)

Uji t bertujuan untuk menguji pengaruh secara parsial antara variabel independen terhadap
variabel dependen dengan asumsi bahwa variabel dependen dianggap konstan, dengan tingkat
keyakinan 95% (a = 0,05) (Ghozali, 2013).

Uji Simultan (F)
Uji simultan (uji F) digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh secara bersama-
sama atau simultan antara variabel independen terhadap variabel dependen.

Uji Koefisien Determinasi R
Uji koefisien determinasi digunakan untuk melihat bagaimana variabel terikat dipengaruhi

oleh variabel bebas atau dengan kata lain seberapa besar variabel bebas mempengaruhi
variabel terikat, dilihat dari nilai R square (R2).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
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Gambar 4.2 Hasil Uji Normalitas Histogram
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 29 (2023)
Berdasarkan gambar histogram di atas dapat dilihat bahwa kurva membentuk lonceng,
maka diasumsikan data berdistribusi normal.
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Gambar 4.3 Hasil Uji Normalitas Probability Plot
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 29 (2023)

Berdasarkan gambar grafik di atas, maka dapat diketahui bahwa data telah menyebar
disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. Oleh karena itu, data dikatakan
telah berdistribusi normal
Uji Multikolinieritas

Tabel 4.8 Hasil Uji Multikolinearitas
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 29 (2023)

Coefficients”

slandaraced
nstandaraced wMciers sMoents

iy Eror Bala 1

Constant 25 363 2854 9557 « 00t
Cissn Manketing 144 072 20 2002 040 931 1019
Iktan Dot oge 058 168 1 684 066 g8y 1018

a Dependent Variable: Mnal Sel

Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa:
a. Nilai VIF dari X1 (Green Marketing) dan X2 (lklan Digital) adalah sebesar 1,019 atau
< 10.
b. Nilai tolerance dari X1 (Green Marketing) dan X2 (Iklan Digital) adalah sebesar 0,981
atau > 0,1.
Maka dapat diartikan bahwa terbebas dari multikolinearitas sehingga model regresi dapat
dikatakan reliabel sebagai dasar analisis
Uji Heterokedastisitas
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Gambar 4.4 Grafik Scatter Plot
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 29 (2023)
Berdasarkan gambar di atas, diketahui bahwa titik-titik telah menyebar secara merata
pada titik 0. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Berganda
Tabel 4.9 Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 29 (2023)

Coefficients”

| Coanstant 25383 2054 0557 « 00

144 073 201 2002 04K 'L} 108

In 088 048 165 | B8t 064 g6t 108

Dari hasil analisis regresi linear berganda yang terdapat pada tabel di atas, persamaan
regresinya adalah: Y = 25,363 + 0,144X1 + 0,098X2 + e. Berdasarkan persamaan tersebut,
dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Konstanta (o) bernilai 25,363. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen X1
(Green Marketing) dan X2 (lklan Digital) berpengaruh positif.

b. Pada koefisien X1 diperoleh nilai sebesar 0,144. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
independen X1 (Green Marketing) berpengaruh positif terhadap variabel Y (Minat
Beli). Artinya, setiap ada peningkatan pada Green Marketing, maka Minat Beli akan
naik dan meningkat sebesar 0,144.

c. Pada koefisien X2 diperoleh nilai sebesar 0,098 Hal ini menunjukkan bahwa variabel
independen X2 (lklan Digital) berpengaruh positif terhadap variabel Y (Minat Beli).
Artinya, setiap ada peningkatan pada Iklan Digital, maka Minat Beli akan naik dan
meningkat sebesar 0,098.

Uji Hipotesis
Uji Parsial (t)

Tabel 4.10 Hasil Uji Parsial (t)
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 29 (2023)

Coefficients”

aIkEling 144 072 20 2.002 040 881 1019
068 058 164 1 684 08¢ 98y 1018

a Dependant Variable: Mnat Sel

Berdasarkan tabel di atas maka hasil dari pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:



a. Variabel X1 (green marketing) memiliki nilai thitung senilai 2,002 dan ttabel bernilai
1,985 sehingga thitung > ttabel (2,002 > 1,985) dan nilai signifikansi lebih kecil dari
0,005 (0,048 < 0,005) sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel green marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (Hipotesis pertama diterima).

b. Variabel X2 (iklan digital) memiliki nilai thitung senilai 1,684 dan ttabel bernilai 1,985
sehingga thitung < ttabel (1,684 < 1,985) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,005
(0,096 > 0,005) sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel iklan digital berpengaruh
positif dan tidak signifikan terhadap minat beli (Hipotesis kedua ditolak).

Uji Simultan (F)
Tabel 4.11 Hasil Uji Simultan (F)
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 29 (2023)

ANOVA"

a Dapandent Vanabis Minat Ball

b Premctors (Constand, Iklan Digital, Green Marketing

Hasil pengujian pada tabel di atas didapat bahwa nilai Fhitung (3,960) > Ftabel (3,09)
dan signifikansi sebesar 0,02 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa green marketing dan
iklan digital secara bersama-sama berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat
beli.

Uji Koefisien Determinasi
Tabel 4.12 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 29 (2023)
Model Summarf’

id Er fine

Mode R R Square Square
1 280° 078 059 3.007
a. Pradictors (Constant), Iklan Digital, Grean Marketing
b. Dependent Variable Minat Bell

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat nilai R Square yang diperoleh sebesar 0,078.
Angka tersebut menunjukkan bahwa sebesar 7,8% variabel minat beli dapat dijelaskan oleh
variabel green marketing dan iklan digital. Sisanya sebesar 92,2%% dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

Pembahasan Pengaruh Green Marketing terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis yang pertama telah membuktikkan bahwa green marketing
secara parsial berpengaruh terhadap minat beli produk Aqua di Medan Mall. Melalui hasil
perhitungan yang telah dilakukan, diperoleh nilai thitung variabel green marketing adalah 2,002
dan ttabel bernilai 1,985 sehingga thitung > ttabel dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,048 < 0, 05) sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel green marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli. Hasil tersebut membuktikan bahwa green marketing
berkontribusi dalam menarik minat konsumen terhadap produk Aqua.

Pembahasan Pengaruh Iklan Digital Terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis yang kedua telah membuktikan kurang terdapat pengaruh
antara iklan digital terhadap minat beli produk Aqua di Medan Mall. Melalui hasil perhitungan
yang telah dilakukan diperoleh nilai thitung variabel iklan digital adalah 1,684 dan ttabel
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bernilai 1,985 dan nilai signifikansi lebih besar dari 0, 05 (0,096 > 0, 05) dengan demikian
pengujian ini secara statistik membuktikan bahwa iklan digital berpengaruh positif tetapi tidak
signifikan terhadap minat beli.

Pembahasan Pengaruh Green Marketing dan Iklan Digital terhadap Minat Beli
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa hipotesis yang
ketiga yaitu green marketing dan iklan digital secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli produk Aqua di Medan Mall. Nilai Fhitung (3,960) > Ftabel
(3,09) dan signifikan sebesar 0,02 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa hal tersebut
menunjukkan variabel green marketing dan iklan digital bersama-sama berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap variabel minat beli konsumen pada produk Aqua di Medan Mall.

4. KESIMPULAN

1. Berdasarkan hasil uji t, variabel green marketing (X1) secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel minat beli (YY) produk Aqua di Medan Mall.

2. Berdasarkan hasil uji t, variabel iklan digital (X2) secara parsial berpengaruh positif
dan tidak signifikan terhadap variabel minat beli (YY) produk produk Aqua di Medan
Mall.

3. Berdasarkan hasil uji F, variabel green marketing (X1) dan iklan digital (X2) secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (YY) produk produk
Agqua di Medan Mall.

4. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien determinasi, menunjukkan bahwa sebesar
7,8% variabel minat beli dapat dijelaskan oleh variabel green marketing dan iklan
digital.
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