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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar Peran Green Marketing,
Corporate Social Responsibility dan Product Knowledge Dalam Keputusan Pembelian
Produk Unilever dengan Brand Image Sebagai Variabel Intervening Pada Konsumen
Generasi Z Di Jakarta. Jenis penelitian ini yaitu penelitian kuantitatif. Pengumpulan
data pada penelitian ini menggunakan kuesioner dengan Skala Likert. Penentuan
sampel pada penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan teori Roscoe.
Sampel pada penelitian ini yaitu konsumen generasi Z di Jakarta sebanyak 200
orang. Metode analisis data yang dipakai yaitu analisis jalur. Berdasarkan hasil uji t,
Green Marketing, Corporate Social Responsibility dan Product Knowledge
berpengaruh positif terhadap Brand Image. Green Marketing, Product Knowledge dan
Brand Image berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian sedangkan
Corporate Social Responsibility berpengaruh negatif terhadap Keputusan Pembelian.

Kemudian untuk Green Marketing dan Product Knowledge tidak berpengaruh

terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Image sedangkan Corporate Social
Keywords: Responsibility berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Image.
Green Marketing,
Corporate Social
Responsibility, Product
Knowledge, Purchase
Decision, Brand Image,
Generation Z

ABSTRACT

This study aims to determine the extent of the role of Green Marketing, Corporate
Social Responsibility and Product Knowledge in the Purchase Decision of Unilever
products, with Brand Image as an intervening variable among Generation Z
consumers in Jakarta. This research is quantitative in nature. Data collection was
carried out using a questionnaire with a Likert Scale. The sample in this study was
determined using purposive sampling based on Roscoe’s theory. The sample
consisted of 200 Generation Z consumers in Jakarta. The data analysis method used
is path analysis. Based on the t-test results, Green Marketing, Corporate Social
Responsibility, and Product Knowledge have a positive effect on Brand Image. Green Marketing, Product Knowledge,
and Brand Image positively influence Purchase Decision, while Corporate Social Responsibility has a negative effect on
Purchase Decision. Furthermore, Green Marketing and Product Knowledge do not affect Purchase Decision through
Brand Image, while Corporate Social Responsibility does influence Purchase Decision through Brand Image.
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Pendahuluan

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya jumlah sampah plastik sekali pakai khususnya sampah
kemasan sachet. Laporan dari Minderoo Foundation mengungkap bahwa pada tahun 2021, dunia
menghasilkan sekitar 139 juta metrik ton limbah plastik sekali pakai. Sebuah angka yang mencerminkan
tingginya ketergantungan terhadap produk berbahan dasar plastik yang tidak dapat digunakan ulang.
Jumlah ini meningkat 6 juta metrik ton dibandingkan dengan laporan indeks awal yang dipresentasikan
pada tahun 2019. Dalam dua tahun tersebut, permintaan akan kemasan fleksibel seperti film dan sachet
mendorong peningkatan sampah plastik yang ditemukan (Laia, 2023).

Secara tidak langsung, perusahaan Unilever terlibat dalam meningkatnya jumlah sampah plastik
kemasan sachet. Padahal Unilever telah melakukan green marketing dengan produknya yang disebut
"Easy Green" yakni produk yang ramah lingkungan dalam segala hal: menggunakan plastik yang lebih
baik, lebih sedikit plastik, atau tidak menggunakan plastik sama sekali; dapat terurai secara alami; dapat
diperbarui; dan mengurangi efek rumah kaca (Unilever Indonesia, 2022). Selain itu, Unilever memiliki
strategi CSR yang dinamakan “The Unilever Compass”, yaitu membangun planet yang lebih lestari,
Unilever ikut berkontribusi melalui Program Water Stewardship, Unilever membantu mengatasi krisis air
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bersih yang dialami dunia, termasuk di Indonesia (Unilever Indonesia, 2023). Unilever menghadirkan
lebih dari 40 merek ternama yang mencakup produk perawatan pribadi, makanan dan minuman, serta
produk kebersihan rumah tangga (Liputan6, 2024). Pada setiap produk-produk Unilever tersebut
terdapat informasi yang berguna misalnya komposisi bahan, keterangan BPOM, tanggal kadaluarsa, dan
lain-lain. Informasi ini digunakan untuk memberikan pengetahuan terkait produk bagi para
konsumennya.

Tujuan dari Unilever adalah untuk memberikan dampak yang lebih banyak bagi planet dan
masyarakat. "Kurangi plastik, gunakan bahan plastik yang lebih baik, atau tanpa plastik" telah menjadi
seruan Unilever di berbagai konferensi di seluruh dunia dalam beberapa tahun terakhir. Tetapi
Greenpeace International menemukan temuan, yang mana temuan tersebut berbeda dengan apa yang
Unilever katakan. Ternyata, Unilever merupakan perusahaan penjual sachet plastik terbesar di dunia. Hal
ini menjadikan Unilever sebagai pemasok utama sachet plastik secara global. Lebih dari 10% dari seluruh
penjualan produk sachet Unilever berasal dari Dove, produk “"utama" mereka yang paling
menguntungkan, yang menyumbang miliaran unit plastik sekali pakai setiap tahunnya, Ini termasuk
sekitar 6,4 miliar sachet (Susanto & Tiu, 2023). Di Indonesia, sungai Ciliwung juga menerima banyak
sampah sachet dari Unilever. Temuan dari audit merek mendukung pernyataan ini, yang menyebut
Unilever sebagai penyebab utama kontaminasi sampah sachet. Hal ini dilakukan selama Ekspedisi Sungai
Nusantara pada awal hingga pertengahan tahun 2022 (Mutiah, 2023).

Meskipun harganya lebih mahal, 62% generasi Z lebih memilih untuk mendukung produk yang
berkelanjutan, menurut survei terbaru dari First Insight (Rei, 2025). Berdasarkan data tersebut, Generasi
Z memimpin pergeseran perilaku konsumen menuju produk yang lebih ramah lingkungan. Keputusan
konsumen dalam melakukan pembelian dipengaruhi oleh berbagai aspek penting, termasuk strategi
pemasaran ramah lingkungan (Green Marketing), komitmen perusahaan terhadap tanggung jawab sosial
(Corporate Social Responsibility), serta citra merek (Brand Image) yang melekat di benak masyarakat
(Setyaningtyas, PriAriningsih, & Prasaja, 2024).

Studi ini merupakan perluasan dari riset sebelumnya dengan memasukkan variabel independen
tambahan, yaitu product knowledge, sebagai salah satu faktor penting yang turut memengaruhi perilaku
dan keputusan pembelian konsumen (Setyaningtyas, PriAriningsih, & Prasaja, 2024). Berdasarkan analisis
(Tridiwianti & Harti, 2021) diketahui bahwa tingkat pemahaman konsumen terhadap produk memiliki
dampak yang signifikan terhadap keputusan mereka dalam membeli produk green body care.

Data Sistem Informasi Pengelolaan Sampah Nasional (SIPSN) Kementerian Lingkungan Hidup/BPLH
menunjukkan bahwa DKI Jakarta menghasilkan 3.171.247 ton sampah pada tahun 2024, dengan rata-
rata sekitar 8.600 ton sampah setiap harinya di Jakarta (Violleta, 2025). Jumlah sampah plastik di Jakarta
mencapai 22,95% antara tahun 2022 dan 2023 (Zaki, 2024). Penelitian ini perlu dilakukan dikarenakan
sampah plastik sangat berbahaya bagi ekosistem dan segala bentuk kehidupan di bumi. Konsekuensinya
mencakup berbagai masalah, termasuk pencemaran lautan, kerusakan ekosistem darat, emisi karbon
yang lebih tinggi, dan risiko terhadap kesehatan manusia dan hewan (Wahyudi, 2024).

Perusahaan Unilever sangat vokal mengenai keinginannya untuk menjalankan bisnis yang "lebih
bermanfaat bagi planet dan masyarakat, bukan sekedar mengurangi dampak buruk". Pada kenyataanya
Unilever merupakan perusahaan penjual sachet plastik terbesar di dunia. Lebih dari 10% dari seluruh
penjualan produk sachet Unilever berasal dari Dove yang menyumbang miliaran unit plastik sekali pakai
setiap tahunnya (Susanto & Tiu, 2023). Temuan dari audit merek mendukung pernyataan ini, yang
menyebut Unilever sebagai penyebab utama kontaminasi sampah sachet di sungai Ciliwung (Mutiah,
2023). Berdasarkan data tersebut, maka dapat diartikan bahwa penggunaan plastik kemasan sachet pada

Risma Erwanti (2025) - Unilever, Generasi Z dan Pilihan Ramah Lingkungan: Apa yang Memengaruhi Keputusan Mereka?

2



Jurnal Ekonomi Mahasiswa Vol. 1 No. 2 (November) (2025)

produk Unilever sangat banyak digunakan. Hal ini pun menimbulkan permasalahan lingkungan yang
serius, atas dasar hal tersebut maka dalam penelitian ini akan diteliti lebih lanjut mengenai pengaruh
green marketing, corporate social responsibility, product knowledge dan brand image pada generasi z di
Jakarta dalam membeli produk Unilever kemasan sachet.

Telaah Literatur

Green Marketing

Pemasaran hijau, atau dikenal juga sebagai green marketing, merupakan pendekatan strategis dalam
dunia bisnis yang menekankan pentingnya tanggung jawab lingkungan dan kesejahteraan manusia,
(Hendra et al, 2023). Adapun indikator green marketing yaitu: Green Product, Green Price, Green
Promotion dan Green Place (Mamahit, 2015).

Corporate Social Responsibility

Tanggung jawab sosial perusahaan merupakan wujud nyata dari kesungguhan perusahaan dalam
mendorong peningkatan ekonomi yang berlandaskan prinsip keberlanjutan, sekaligus menjalankan
tanggung jawab sosial secara menyeluruh dengan memperhatikan keseimbangan antara aspek
ekonomi, sosial, dan lingkungan, Hendrik Budi Untung dalam Labetubun et al. (2022). Adapun indikator
corporate social responsibility yaitu: Tanggung Jawab Ekonomi, Tanggung Jawab Hukum, Tanggung
Jawab Sosial dan Tanggung Jawab Lingkungan, Untung dalam Gultom (2023).

Product Knowledge

Pengetahuan produk mencakup berbagai informasi yang berkaitan dengan suatu produk, seperti merek,
istilah-istilah produk, fitur atau atribut, harga, serta keyakinan konsumen terhadap produk tersebut,
Engel dalam Irdawati, Laba, Amar & Rahim (2024). Adapun indikator product knowledge vyaitu:
Pengetahuan tentang atribut produk, Pengetahuan tentang manfaat produk dan Pemahaman terkait
kepuasan yang diberikan produk (Nurmawati, 2018).

Brand Image

Brand image adalah gabungan pandangan terkait sebuah merek yang tersimpan dalam benak
pengguna, Ouwersoot dan Tudorica dalam Firmansyah (2019). Adapun indikator brand image yaitu: Citra
pembuat (coorporate image), Citra pemakai (user image) dan Citra produk (product image) (Muslim,
Mubarok, & Wijaya, 2019).

Keputusan Pembelian

Keputusan untuk melakukan pembelian merupakan rangkaian proses analisis dan pertimbangan
terhadap berbagai pilihan yang tersedia, di mana konsumen menilai setiap alternatif berdasarkan
prioritas atau kebutuhan tertentu, lalu menentukan pilihan yang dianggap memberikan nilai atau
manfaat paling optimal, Assael dalam Muanas, dalam Arfah (2022). Dalam membuat keputusan

pembelian pada suatu produk, pada dasarnya berkaitan erat dengan perilaku konsumen (Sutrisno, 2020).

Adapun indikator keputusan pembelian yaitu: Pilihan produk, Pilihan merek, Pilihan saluran, Waktu
pembelian dan Total pembelian (Utami, 2017).

Hipotesis

H:1:  Green marketing berpengaruh terhadap brand image produk Unilever.

Hz:  Corporate social responsibility berpengaruh terhadap brand image produk Unilever.
Hs:  Product knowledge berpengaruh terhadap brand Image produk Unilever.

Hs:  Green marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Unilever.
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Hs:  Corporate social responsibility berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Unilever.

He:  Product knowledge berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Unilever.

H7:  Brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Unilever.

Hs:  Green marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Unilever melalui brand
image.

Ho:  Corporate social responsibility berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Unilever
melalui brand image.

H1io: Product knowledge berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Unilever melalui brand
Image.

Kerangka Berpikir

Green Marketing
(X1)

Corporate Social
Responsibility
(X2)

Brand Image
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Keputusan Pembelian
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Gambar 1. Kerangka Berpikir
Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Metode

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2017) sumber data primer merujuk pada
pihak atau objek yang secara langsung menyampaikan informasi kepada peneliti, sedangkan sumber
data sekunder merupakan pihak yang menyediakan data melalui jalur tidak langsung, seperti melalui
dokumentasi, laporan, atau media lain yang telah diolah sebelumnya. Sumber data primer yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu kuesioner, sedangkan sumber data sekunder yang digunakan yaitu
artikel, laporan, buku dan jurnal. Penelitian ini menggunakan instrumen kuesioner berbasis Skala Likert
sebagai metode utama dalam pengumpulan data. Menurut Sugiyono (2017), kuesioner merupakan salah
satu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau
pernyataan tertulis kepada subjek penelitian guna memperoleh informasi yang dibutuhkan. Skala Likert
adalah skala yang dirancang untuk menilai sikap, pandangan, serta persepsi individu maupun kelompok
terhadap suatu realitas sosial tertentu. Penelitian ini menggunakan Skala Likert (1 - 5), dengan skala dari
“sangat tidak setuju” sampai “sangat setuju” yang digunakan untuk semua pertanyaan (Natakusumah,
2017).

Teknik Pengambilan sampel

Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah Non-probability Sampling, yaitu teknik yang tidak
memberikan peluang yang sama kepada setiap elemen populasi untuk menjadi bagian dari sampel
(Rahmadhani W.P., 2020). Dalam studi ini, peneliti menerapkan purposive sampling, yaitu teknik seleksi
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sampel yang didasarkan pada kriteria atau pertimbangan khusus yang relevan dengan tujuan penelitian
(Sugiyono, 2017). Dengan pendekatan ini, sampel yang dijadikan objek kajian adalah konsumen dari
Generasi Z yang berdomisili di Jakarta dan menggunakan produk Unilever dalam kemasan sachet.
Jumlah Generasi Z di Jakarta mencapai 2.678.252 jiwa, tetapi untuk pengguna produk Unilever kemasan
sachet di Jakarta belum diketahui jumlah akuratnya. Maka metode perhitungan untuk menentukan
jumlah sampel dalam penelitian ini merujuk pada teori yang dikemukakan oleh Roscoe. Mengacu pada
pedoman tersebut, ukuran sampel minimal yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah 50 responden,
hasil dari perhitungan 5 variabel dikalikan dengan 10. Meski demikian, untuk meningkatkan keakuratan
dan keandalan data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner, peneliti memilih untuk memperbesar
jumlah sampel menjadi 200 responden, sehingga hasil analisis diharapkan lebih representatif dan valid.

Metode Analisis Data

Metode analisis data dalam penelitian ini yaitu analisis jalur dengan menggunakan aplikasi SPSS. Aplikasi
SPSS adalah perangkat lunak yang dirancang khusus untuk tujuan analisis data statistik (Puspita,
2018). Menurut Sugiyono dan Susanto dalam Desanto, Mandey, & Soepeno (2018), analisis jalur
merupakan suatu teknik statistik yang dikembangkan dari pendekatan regresi linear. Keunggulan dari
metode ini terletak pada kemampuannya tidak hanya mengukur besarnya pengaruh antar variabel
dalam model, tetapi juga membedakan antara pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung yang
terjadi di antara variabel-variabel tersebut.

Hasil dan Pembahasan

Hasil Validitas

Variabel Green Marketing (X1)
Tabel 1. Hasil Uji Validitas Green Marketing (X1)
Pertanyaan r-Hitung r-Tabel Keterangan

P4 0,673 0,12 Valid
P2 0,723 0,12 Valid
Ps 0,543 0,12 Valid
P4 0,257 0,12 Valid

Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Variabel Corporate Social Responsibility (Xz)
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Corporate Social Responsibility (Xz)

Pertanyaan r-Hitung r-Tabel Keterangan

P4 0,459 0,12 Valid
P2 0,583 0,12 Valid
P3 0,489 0,12 Valid
P4 0,378 0,12 Valid

Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Variabel Product Knowledge (X3)

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Product Knowledge (Xs)
Pertanyaan r-Hitung r-Tabel Keterangan

P1 0,573 0,12 Valid
P2 0,664 0,12 Valid
P3 0,595 0,12 Valid
P4 0,730 0,12 Valid
Ps 0,730 0,12 Valid
Ps 0,764 0,12 Valid

Sumber: Olahan Peneliti (2025)
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Variabel Brand Image (Z)
Tabel 4. Hasil Uji Validitas Brand Image (Z)
Pertanyaan r-Hitung r-Tabel Keterangan

P4 0,541 0,12 Valid
P2 0,603 0,12 Valid
Ps 0,628 0,12 Valid
P4 0,689 0,12 Valid
Ps 0,504 0,12 Valid
Ps 0,347 0,12 Valid

Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Tabel 5. Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)
Pertanyaan r-Hitung r-Tabel Keterangan

P4 0,571 0,12 Valid
P2 0,762 0,12 Valid
Ps 0,720 0,12 Valid
P4 0,631 0,12 Valid
Ps 0,458 0,12 Valid
Pe 0,572 0,12 Valid
Pz 0,553 0,12 Valid
Ps 0,301 0,12 Valid
Py 0,697 0,12 Valid
P10 0,625 0,12 Valid

Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Berdasarkan data yang disajikan dalam tabel tersebut, seluruh item pertanyaan pada variabel Green
Marketing, Corporate Social Responsibility, Product Knowledge, Brand Image, dan Keputusan Pembelian
menunjukkan nilai Corrected Item-Total Correlation (rhitung) yang lebih tinggi dibandingkan dengan
nilai rtabel. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap butir pertanyaan memenuhi syarat validitas, karena
memiliki korelasi yang signifikan dengan total skor. Dengan demikian, seluruh instrumen yang
digunakan dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut dalam tahap pengujian
selanjutnya.

Hasil Uji Reliabilitas

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach Nilai

Variabel Alpha Minimum Keterangan
Green Marketing 0,738 0,6 Reliabel
Corporate Social Responsibility 0,676 0,6 Reliabel
Product Knowledge 0,868 0,6 Reliabel
Brand Image 0,786 0,6 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,860 0,6 Reliabel

Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach Alpha untuk variabel Green Marketing,
Corporate Social Responsibility, Product Knowledge, Brand Image, dan Keputusan Pembelian masing-
masing lebih besar dari 0,6. Temuan ini menegaskan bahwa seluruh item pernyataan yang digunakan
dalam kuesioner memiliki konsistensi internal yang memadai. Dengan demikian, instrumen tersebut
dinyatakan reliabel dan dapat diandalkan sebagai alat ukur dalam mengkaji kelima variabel dalam
penelitian ini.
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Hasil Uji Normalitas

Tabel 7. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

I 200
Mormal Parameters®? Mean ,a0o00o0o0
Std. Deviation ,3BA613585

Most Extreme Differences  Absolute 063
FPositive 063

Megative - 061

Test Statistic 063
Asymp. Sig. (2-tailed) o528

a. Test distribution is Mormal.

h. Calculated from data.

. Lilliefors Significance Correction.
Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Merujuk hasil yang tercantum dalam kolom Sig. (2-tailed), diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,052, yang
lebih besar dari batas signifikansi 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa data yang
diuji memenuhi asumsi distribusi normal.

Hasil Uji Multikolinearitas
Tabel 8. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients Caollinearity Statistics

Maodel B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 162 221 g3 AGE

GreenMarketing 151 054 74 2,816 005 484 2,066

CorporateSocialRespons -021 077 -018 -, 266 791 423 2,365

ibility

Productknowledge 542 066 57T 8,913 000 442 2,264

Brandimage AT 76 149 2,243 026 418 2,386

a. DependentVariahle: KeputusanPembelian

Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil dalam tabel, nilai tolerance untuk masing-masing variabel, yaitu Green Marketing
(0,484), Corporate Social Responsibility (0,423), Product Knowledge (0,442), dan Brand Image (0,419),
semuanya lebih besar dari 0,10. Selain itu, nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk Green Marketing
adalah 2,066; Corporate Social Responsibility sebesar 2,365; Product Knowledge sebesar 2,264; dan Brand
Image sebesar 2,386, yang keseluruhannya lebih kecil dari 10,00. Berdasarkan kedua indikator tersebut,
dengan demikian pada model regresi ini tidak menunjukkan gejala multikolinearitas, sehingga model
layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan interpretasi grafik scatterplot, titik-titik data tampak tersebar secara acak di sekitar garis
horizontal nol pada sumbu Y, baik di sisi atas maupun bawah garis tersebut. Pola penyebaran yang tidak
membentuk pola tertentu ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan tidak mengandung
indikasi heteroskedastisitas (Aszahra, 2025).
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Scatterplot
Dependent Variable: KeputusanPembelian
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Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Olahan Peneliti (2025)
Analisis Jalur

Substruktur 1

Tabel 9. Model Summary Substruktur 1
Model Summary®

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durkin-
Maodel R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Change Watson
1 7627 581 G574 36623 581 90,537 3 196 000 2110

a. Predictors: (Constant), Productknowledge, GreenMarketing, CorporateSocialResponsibility
b. DependentVariable: Brandimage

Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Nilai R Square yang tercantum dalam tabel adalah sebesar 0,581, yang menunjukkan bahwa 58,1%

variasi dalam brand image dapat dijelaskan oleh pengaruh gabungan dari variabel green marketing,

corporate social responsibility, dan product knowledge. Adapun sisanya, yaitu 41,9%, disebabkan oleh

faktor-faktor lain di luar variabel yang diteliti dan tidak dijadikan fokus dalam penelitian ini.

Tabel 10. ANOVA Substruktur 1

ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 36,430 3 12,143 90,537 Jooo®
Residual 26,289 196 134
Total 62718 188

a. DependentVariable: Brandlmage

b Predictors: (Constant), Productknowledge, GreenMarketing,
CorporateSocialResponsibility

Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Berdasarkan data dalam tabel, diketahui bahwa nilai F sebesar 90,537 dengan tingkat signifikansi 0,000.
Karena nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis nol (Ho) ditolak, dan hipotesis

alternatif (H1, Hz, dan Hs) diterima. Artinya, terdapat hubungan linier yang signifikan antara variabel green

marketing, corporate social responsibility, serta product knowledge terhadap brand image. Dengan

demikian, model regresi yang digunakan dapat dikatakan valid dan layak digunakan untuk analisis.

Secara simultan, ketiga variabel independen tersebut memberikan kontribusi sebesar 58,1% terhadap

terbentuknya brand image, sedangkan 41,9% sisanya berasal dari faktor-faktor lain yang berada di luar

cakupan penelitian ini.
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Tabel 11. Coefficients Substruktur 1

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Errar Beta t Sig. Talerance WIF
1 (Caonstant) 8924 a7 4 BAT Jooa

GreenMarketing a7 048 260 4070 Jooa 525 1,505

CorporateSocialRespons 348 068 Rl ] 5,100 Jooo 478 2,088

ibility

Productknowledge 243 J0ED 271 4,051 Jooa 4749 2,088

a. Dependent Wariahle: Brandimage

Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil analisis yang tersaji dalam tabel, dapat dirumuskan beberapa kesimpulan sebagai

berikut:

1. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 4,070 lebih besar dari pada t tabel
sebesar 1,65. Berdasarkan kriteria uji hipotesis, hal ini mengindikasikan bahwa hipotesis nol (Ho)
ditolak dan hipotesis alternatif (Hs) diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa green
marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap brand image, dengan kontribusi sebesar 0,260
atau 26%.

2. Nilai t hitung sebesar 5,100 yang melebihi nilai t tabel sebesar 1,65 juga mengarah pada penolakan
Ho dan penerimaan H.. Ini menegaskan bahwa corporate social responsibility memberikan dampak
yang signifikan terhadap brand image, dengan besaran pengaruh mencapai 0,341 atau setara
dengan 34,1%.

3. Selanjutnya, nilai t hitung sebesar 4,051 yang lebih tinggi dari nilai t tabel sebesar 1,65 menunjukkan
bahwa hipotesis nol kembali ditolak dan hipotesis alternatif (Hs) diterima. Artinya, product
knowledge juga terbukti secara signifikan memengaruhi brand image, dengan tingkat pengaruh
sebesar 0,271 atau 27,1%.

&1

0,419

Green Marketing
(x1)

Carporate Social
Responsibility
(X2)

Brand Image

(Z)

0,271
Product Knowledge

(X3)

Gambar 3. Hasil Persamaan Substruktural 1
Sumber: Olahan Peneliti (2025)
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Substruktur 2
Tabel 12. Model Summary Substruktur 2
Model Summary"
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change drl dr2 Change Watson
1 7997 630 632 130008 630 86,272 4 195 000 1,951

a. Predictors: (Constant), Brandlmage, GreenMarketing, Productiknowledge, CorporateSocialResponsibility

b. DependentYariable: KeputusanPembhelian

Sumber: Olahan Peneliti (2025)
Nilai R Square yang tercantum dalam tabel adalah sebesar 0,639, yang menunjukkan bahwa 63,9%
variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh pengaruh gabungan dari variabel green
marketing, corporate social responsibility, product knowledge dan brand image. Adapun sisanya, yaitu
36,1%, disebabkan oleh faktor-faktor lain di luar variabel yang diteliti dan tidak dijadikan fokus dalam
penelitian ini.

Tabel 13. ANOVA Substruktur 2

ANOVA?
sum of
Modeal Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 52,508 4 13127 86,272 .o0oo®
Residual 29,671 195 152
Total 82,180 199

a. DependentVariable: KeputusanPembelian

b. Predictors: (Constant), Brandimage, GreenMarketing, Productinowledge,
CorporateSocialResponsibility

Sumber: Olahan Peneliti (2025)
Berdasarkan data dalam tabel, diketahui bahwa nilai F sebesar 86,272 dengan tingkat signifikansi 0,000
lebih kecil dari 0,05. Secara simultan, green marketing, corporate social responsibility, product knowledge
dan brand image tersebut memberikan kontribusi sebesar 63,9% terhadap terbentuknya keputusan
pembelian, sedangkan 36,1% sisanya berasal dari faktor-faktor lain yang berada di luar cakupan
penelitian ini.
Tabel 14. Coefficients Substruktur 2

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Madel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 {Constant) 62 221 TH ABE

GreenMarketing 151 054 174 2,816 o0& 484 2,066

CorporateSocialRespons -021 077 -018 -, 266 79 423 2,365

ihility

Productnowledge 582 J066 ATT 8,813 oo 442 2,264

Brandimage AT 076 148 2,243 026 419 2,386

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil analisis yang tersaji dalam tabel, dapat dirumuskan beberapa kesimpulan sebagai

berikut:

1. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 2,816 lebih besar dari pada t tabel
sebesar 1,65. Berdasarkan kriteria uji hipotesis, hal ini mengindikasikan bahwa hipotesis nol (Ho)
ditolak dan hipotesis alternatif (H4) diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa green
marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan kontribusi sebesar
0,174 atau 17,4%.
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2. Nilai t hitung sebesar -0,266 kurang dari nilai t tabel sebesar 1,65 maka Ho diterima dan Hs ditolak.
Ini menegaskan bahwa corporate social responsibility tidak memberikan dampak yang signifikan
terhadap keputusan pembelian.

3. Nilai t hitung sebesar 8,913 yang melebihi nilai t tabel sebesar 1,65 juga mengarah pada penolakan
HO dan penerimaan Hs. Ini menegaskan bahwa product knowledge memberikan dampak yang
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan besaran pengaruh mencapai 0,577 atau setara
dengan 57,7%.

4. Selanjutnya, nilai t hitung sebesar 2,243 yang lebih tinggi dari nilai t tabel sebesar 1,65 menunjukkan
bahwa hipotesis nol kembali ditolak dan hipotesis alternatif (H7) diterima. Artinya, brand image juga
terbukti secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian, dengan tingkat pengaruh sebesar
0,149 atau 14,9%.

Uji Efek Mediasi
Pengaruh Langsung (Direct Effect atau DE):
1. Green marketing memberikan pengaruh langsung terhadap brand image sebesar 0,260

2. Corporate social responsibility memberikan pengaruh langsung terhadap brand image sebesar 0,341

3. Product knowledge memberikan pengaruh langsung terhadap brand image sebesar 0,271

4. Green marketing memberikan pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian sebesar 0,174

5. Sementara itu, corporate social responsibility memberikan pengaruh negatif terhadap keputusan
pembelian sebesar -0,018

6. Product knowledge memberikan pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian sebesar 0,577

7. Brand image turut memberikan pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian sebesar 0,149

8.  Variabel lain yang tidak diamati dalam model menyumbang sebesar (€1) 0,419

9. Variabel lain yang tidak diamati dalam model menyumbang sebesar (€2) 0,361

£1 £2

0,361

Green Marketing
*1)

0,174

Corporate Social
Responsibility
(X2}

Brand image
)

Keputusan Pembelian

)

Product Knowledge
(%3)

Gambar 4. Hasil Persamaan Substruktural 2
Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa:
1. Persamaan Substruktur 1:

Z = pZX1 + pZX2 + pZX3 + €1 ; RSquare

Z =0,260 X1 + 0,341 X2 + 0,271 X3 + 0,419 €1 ; RSquare = 0,581
2. Persamaan Substruktur 2:

Risma Erwanti (2025) - Unilever, Generasi Z dan Pilihan Ramah Lingkungan: Apa yang Memengaruhi Keputusan Mereka?
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Y = pYX1 + pYX2 + pYX3 + pYZ + €2 ; RSquare
Y =0,174 X1 - 0,018 X2 + 0,577 X3 + 0,149 Z + 0,361 €2 ; RSquare = 0,639

Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect atau IE):
1. Pengaruh tidak langsung green marketing dalam keputusan pembelian dengan dimediasi brand

image sebesar (0,260 x 0,149) = 0,038.

2. Pengaruh tidak langsung corporate social responsibility dalam keputusan pembelian dengan

dimediasi brand image sebesar (0,341 x 0,149) = 0,050.

3. Pengaruh tidak langsung product knowledge dalam keputusan pembelian dengan dimediasi brand

image sebesar (0,271 x 0,149) = 0,040.

Berdasarkan hasil analisis, dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel green marketing tidak memiliki
pengaruh mediasi terhadap keputusan pembelian melalui brand image. Hal ini ditunjukkan oleh nilai
pengaruh langsung (direct effect) sebesar 0,174 yang lebih besar dibandingkan nilai pengaruh tidak
langsungnya (indirect effect) sebesar 0,038. Sebaliknya, corporate social responsibility memiliki dampak
tidak langsung pada keputusan pembelian melalui mediasi brand image, karena nilai pengaruh
langsungnya lebih kecil, yakni -0,018, dibandingkan dengan nilai pengaruh tidak langsung sebesar 0,050.
Sementara itu, product knowledge tidak memberikan efek mediasi terhadap keputusan pembelian
melalui brand image, mengingat nilai direct effect sebesar 0,577 lebih besar dari pada nilai indirect effect
nya, yaitu 0,040. Temuan ini mengindikasikan bahwa hanya corporate social responsibility yang
memanfaatkan brand image sebagai jalur mediasi dalam memengaruhi keputusan pembelian.

Pembahasan

Peran Green Marketing dalam Brand Image

Pengujian yang telah dilakukan memperlihatkan bahwa green marketing terbukti memberikan pengaruh
langsung yang positif dan signifikan terhadap citra merek (brand image) produk Unilever, dikerenakan
nilai signifikansi nya berada di bawah signifikansi yang telah ditentukan, sehingga hipotesis pertama (H1)
dapat diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Setyaningtyas, Priariningsih & Prasaja
(2024), Sarah & Sutar (2020) dan Desanto, Mandey & Soepeno (2018) yang menyatakan bahwa green
marketing secara langsung memberikan dampak yang signifikan terhadap pembentukan citra merek
AQUA.

Peran Corporate Social Responsibility dalam Brand Image

Pengujian yang telah dilakukan memperlihatkan bahwa corporate social responsibility terbukti
memberikan pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap citra merek (brand image) produk
Unilever, dikarenakan nilai signifikansi nya berada di bawah signifikansi yang telah ditentukan, sehingga
hipotesis kedua (H:) dapat diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Setyaningtyas,
PriAriningsih & Prasaja (2024) dan Desanto, Mandey & Soepeno (2018) yang menunjukkan bahwa
corporate social responsibility (CSR) secara langsung memberikan dampak yang signifikan terhadap
pembentukan citra merek AQUA.

Peran Product Knowledge dalam Brand Image

Pengujian yang telah dilakukan memperlihatkan bahwa product knowledge terbukti memberikan
pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap citra merek (brand image) produk Unilever,
dikarenakan nilai signifikansi nya berada di bawah signifikansi yang telah ditentukan, sehingga hipotesis
ketiga (H3) dapat diterima. Variabel product knowledge adalah variabel yang direkomendasikan oleh
peneliti sebelumnya Setyaningtyas, PriAriningsih & Prasaja (2024) dan untuk penelitian yang membahas

Risma Erwanti (2025) - Unilever, Generasi Z dan Pilihan Ramah Lingkungan: Apa yang Memengaruhi Keputusan Mereka?

12



Jurnal Ekonomi Mahasiswa Vol. 1 No. 2 (November) (2025)

pengaruh Product Knowledge terhadap Brand Image masih tergolong terbatas atau belum banyak dikaji
oleh peneliti sebelumnya.

Peran Green Marketing dalam Keputusan Pembelian

Pengujian yang telah dilakukan memperlihatkan bahwa green marketing terbukti memberikan pengaruh
langsung yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Unilever, dikarenakan nilai
signifikansi nya berada di bawah signifikansi yang telah ditentukan, sehingga hipotesis keempat (Ha)
dapat diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Setyaningtyas, Priariningsi & Prasaja (2024),
Sarah & Sutar (2020) dan Desanto, Mandey & Soepeno (2018) yang menyimpulkan bahwa green
marketing menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
terhadap produk AQUA.

Peran Corporate Social Responsibility dalam Keputusan Pembelian

Pengujian yang telah dilakukan memperlihatkan bahwa corporate social responsibility terbukti
memberikan pengaruh langsung yang negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Unilever, dikarenakan nilai signifikansi nya berada di atas signifikansi yang telah ditentukan,
sehingga hipotesis kelima (Hs) dapat ditolak. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Sarah & Sutar
(2020) yang mengungkapkan bahwa pengaruh langsung CSR terhadap keputusan pembelian tidak
signifikan dan bersifat negatif.

Peran Product Knowledge dalam Keputusan Pembelian

Pengujian yang telah dilakukan memperlihatkan bahwa product knowledge terbukti memberikan
pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Unilever,
dikarenakan nilai signifikansi nya berada di bawah signifikansi yang telah ditentukan, sehingga hipotesis
keenam (He) dapat diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Tridiwianti & Harti (2021)
menunjukkan bahwa tingkat pemahaman konsumen terhadap produk memiliki dampak yang signifikan
terhadap keputusan mereka dalam membeli produk green body care.

Peran Brand Image dalam Keputusan Pembelian

Pengujian yang telah dilakukan memperlihatkan bahwa brand image terbukti memberikan pengaruh
langsung yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Unilever, dikarenakan nilai
signifikansi nya berada di bawah signifikansi yang telah ditentukan, sehingga hipotesis ketujuh (H7)
dapat diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Setyaningtyas, Priariningsih & Prasaja,
(2024), Sarah & Sutar (2020) dan Desanto, Mandey & Soepeno (2018) yang menunjukkan bahwa citra
merek menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
terhadap produk AQUA.

Peran Green Marketing dalam Keputusan Pembelian dengan dimediasi oleh Brand Image
Pengujian yang telah dilakukan memperlihatkan bahwa green marketing tidak memiliki pengaruh
mediasi terhadap keputusan pembelian melalui brand image produk Unilever. Hal ini ditunjukkan oleh
nilai pengaruh langsung (direct effect) yang lebih besar dibandingkan nilai pengaruh tidak langsungnya
(indirect effect). Dengan demikian, H8 ditolak. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Desanto,
Mandey & Soepeno (2018) yang menemukan bahwa citra merek tidak memainkan peran mediasi yang
signifikan antara green marketing dan keputusan pembelian.

Peran Corporate Social Responsibility dalam Keputusan Pembelian dimediasi oleh Brand Image
Pengujian yang telah dilakukan memperlihatkan bahwa corporate social responsibility memiliki dampak
tidak langsung pada keputusan pembelian melalui mediasi brand image produk Unilever karena nilai
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pengaruh langsungnya lebih kecil, dibandingkan dengan nilai pengaruh tidak langsung. Dengan
demikian, Ho diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Setyaningtyas, Priariningsih &
Prasaja (2024) dan Desanto, Mandey & Soepeno (2018) yang menunjukkan bahwa citra merek terbukti
berperan sebagai mediator yang signifikan antara CSR dan keputusan pembelian.

Peran Product Knowledge dalam Keputusan Pembelian dengan dimediasi Oleh Brand Image
Pengujian yang telah dilakukan memperlihatkan bahwa product knowledge tidak memberikan efek
mediasi terhadap keputusan pembelian melalui brand image produk Unilever, mengingat nilai direct
effect lebih besar dari pada nilai indirect effect-nya. Dengan demikian, Hio ditolak. Variabel product
knowledge adalah variabel yang direkomendasikan oleh peneliti sebelumnya Setyaningtyas, Priariningsih
& Prasaja (2024) dan penelitian yang mengkaji pengaruh Product Knowledge terhadap keputusan
pembelian dengan peran mediasi brand image masih jarang dilakukan oleh para peneliti sebelumnya.

Simpulan

1. Green marketing terbukti memberikan pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap citra
merek (brand image) produk Unilever.

2. Corporate social responsibility terbukti memberikan pengaruh langsung yang positif dan signifikan
terhadap citra merek (brand image) produk Unilever.

3. Product knowledge terbukti memberikan pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap
citra merek (brand image) produk Unilever.

4. Green marketing terbukti memberikan pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Unilever.

5. Corporate social responsibility terbukti memberikan pengaruh langsung yang negatif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Unilever. Hal ini menunjukkan bahwa masyarakat
lebih peduli terhadap CSR yang dilakukan oleh Unilever yang berkaitan dengan legalitas dan hukum
(seperti BPOM dan standar lainnya) dibandingkan CSR mengenai kepedulian lingkungan.
Konsumen cenderung lebih mempertimbangkan faktor ketersediaan dan kemudahan akses produk,
di mana produk Unilever kemasan sachet dijual di berbagai tempat sehingga memberikan banyak
alternatif dalam memenuhi kebutuhan.

6. Product knowledge terbukti memberikan pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Unilever.

7. Brand image terbukti memberikan pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Unilever.

8. Green marketing tidak memiliki pengaruh mediasi terhadap keputusan pembelian melalui brand
image produk Unilever.

9.  Corporate social responsibility memiliki dampak tidak langsung pada keputusan pembelian melalui
mediasi brand image produk Unilever.

10. Product knowledge tidak memberikan efek mediasi terhadap keputusan pembelian melalui brand
image produk Unilever.

Saran
Atas dasar hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dijelaskan, maka penulis menyarankan hal-hal

berikut:
1. Untuk perusahaan Unilever sebaiknya tidak memproduksi produk-produk kemasan yang tidak
ramah lingkungan lagi. Dikarenakan Unilever merupakan perusahaan penjual sachet plastik terbesar
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di dunia, dan jika dibiarkan dampak yang ditimbulkan dari sampah plastik kemasan sachet akan
mengancam lingkungan.

2. Sebaiknya perusahaan Unilever perlu melakukan pendekatan strategis agar Corporate Social
Responsibility yang dilakukan lebih terlihat, relevan dan terhubung langsung dengan konsumen.

3. Untuk peneliti selanjutnya, agar bisa menambahkan subjek penelitian misalnya menambahkan
generasi milenial untuk diteliti.

4. Untuk peneliti selanjutnya, agar melakukan penyebaran kuesioner dengan lebih merata. Supaya
lebih menggambarkan sampel responden wilayah tertentu.

Disarankan kepada peneliti selanjutnya untuk membahas pengaruh product knowledge dengan
brand image dan mempertimbangkan penambahan variabel lain seperti loyalitas konsumen dalam
penelitiannya, agar memperluas cakupan analisis dan memperoleh hasil yang lebih komprehensif.
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