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ABSTRAK

Perkembangan kegiatan industri yang semakinpesatdiiringi dengan kemajuan vyang
luarbiasadibidangteknologimenyebabkanpeningkatanpemakaiansumberdayaalam, sumberenergi yang
berdampak pada meningkatnyalimbah vyang dapat merusaklingkunganalam. Melihat dan
merasakankondisiitulah, saat ini kitaharusmulaibergerak dan peduliterhadaplingkungan. Begitu juga

setiap  perusahaan  apapun jenisusahanyaharusberorientasi pada  lingkunganalam.Dengan
haltersebutmenyebabkankonsumenmenjadilebihselektif dalam memilihproduk yang ramahlingkungan.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji: 1) pengaruhgreen
marketingterhadapkeputusanpembelian,2) pengaruh corporate social responsibility

terhadapkeputusanpembelian, 3) pengaruhgreen marketingterhadapbrand image 4) pengaruhcorporate
social responsibilityterhadapbrand image 5) pengaruhbrand image terhadapkeputusanpembelian, 6)
pengaruhgreen marketingterhadapkeputusanpembelian dengan brand image sebagai variabelmediasi,
7)pengaruhcorporate social responsibilityterhadapkeputusanpembelian dengan brand image sebagai
variabelmediasi.Populasi pada penelitian ini adalahkonsumenproduklampu LED Philips di Kabupaten
Purworejo. Sampel yang digunakan sebanyak 150 responden menggunakan teknikpurposive sampling.
Pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan skalaLikert. Untuk
mengetahuikeakuratanpengukuransertakestabilan parameter kuesioner, terlebihdahulu dilakukan
pengujiankuesioner dengan menggunakan uji validitasconvergen, validitasdiskriminan dan uji reliabilitas.
Analisis data menggunakan SmartPLS dengan metode analisis SEM (Structural Equation Modeling).
Hasilpenelitian ini menunjukkanbahwagreen marketing dan corporate social
responsibilityberpengaruhpositif dan signifikanterhadapkeputusanpembelian. Green marketing dan
corporate social responsibilityberpengaruhpositif dan signifikanterhadapbrand image. Kemudianbrand
imageberpengaruhpositif dan signifikanterhadapkeputusanpembelian. Selain itu, green marketing dan
corporate social responsibilityberpengaruhpositif dan signifikanterhadapkeputusanpembelian yang
dimediasi oleh brand image, dalam hal ini berupamediasisebagian (partial mediation).

Kata Kunci: Green Marketing, Corporate Social Responsibility, Brand Image, Keputusan
Pembelian

A. PENDAHULUAN
Perkembangan kegiatan industri yang semakinpesatdiiringi dengan kemajuan yang
luarbiasadibidangteknologimenyebabkanpeningkatanpemakaiansumberdayaalam,
sumberenergi  yang  berdampak  pada meningkatnyalimbah  yang  dapat
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merusaklingkunganalam. Melihat dan merasakankondisiitulah, saat ini
kitaharusmulaibergerak dan peduliterhadaplingkungan. Begitu juga setiap perusahaan
apapun jenisusahanyaharusberorientasi pada lingkunganalam.

Dengan haltersebutmenyebabkankonsumenmenjadilebihselektif dalam
memilihproduk yang ramahlingkungan. Kesadaranmasyarakat ini
menimbulkanperubahanperilakukonsumen dalam halkeputusanpembelian dan

penggunaan sebuahproduk. Menurut Kotler & Keller (2009:235),
keputusanpembelianmerupakan salah satu tahap dalam proses pembeliankonsumen
dengan model lima tahap vyaitu pengenalanmasalah, pencarianinformasi,
evaluasialternatif, keputusanpembelian, dan perilakupascapembelian. Keputusan
pembelian dipengaruhi beberapa faktor vyaitu green marketing, corporate social
responsibility, dan brand image.

Green marketingadalah strategi pemasaranyangpenting dalam
menentukankeputusanpembelian (Widyastutiet al., 2019). Pemasaran
yangramahlingkunganakanmemberikandampakpositif dan dapat
mempengaruhikeputusanpembeliankonsumenmengenaiproduk yang

lebihramahlingkungan. CSRmerupakan suatu komitmenperusahaan yang berkontribusi
dalam perkembanganekonomiberkelanjutan dengan memperhatikanaspeklingkungan,
hukum, sosial dan ekonomi (Untung, 2014:33).Menurut Chaudhary et al.,

(2020)bahwacorporate social responsibility (CSR)
memilikipengaruhpositifterhadapperilakupembeliankonsumen.SedangkanRomadhon

(2014) menjelaskanbahwagreen
marketingberpengaruhterhadapkeputusanpembelianmelaluibrand image dalam

konteksmembeliproduk dengan merekprodukramahlingkungan.Wu & Wang (2014) juga
menyatakanbahwaProgram CSR yang dilakukan oleh perusahaanmemilikiperan dalam
pembentukancitraperusahaan. Perusahaan yang
melaksanakantanggungjawabsosialkepadamasyarakat dan lingkungan,
akanmeningkatkancitramerek.

Salah satu perusahaan yang menerapkangreen marketing yaituPerusahaan
Philips.Perusahaan Philips merupakanindustrielektronik yang
memproduksiperalatankeperluanrumahtanggahinggaberbagaijenislampu. Perusahaan
Philips merupakan salah satu perusahaan yang telah menerapkankonsepgreen marketing.
Sebagai contoh, Philips telah menciptakaninovasiprodukpencahayaan baru menggunakan
teknologilight Emitting Diode (LED).Selain itu, perusahaanPhilips jugamenerapkan strategi
CSR  denganmeluncurkanprogam  “Kampung Terang Hemat Energi” dengan
memasangkanlampulight emitting diode (LED) berbasistenagasurya pada desa-desa yang
belum mendapatakseslistrik sebagai salah satu
bentukkepedulianperusahaanterhadapmasyarakat.Dalam membangunbrand image yang
kuat, Philipsterusberinovasidenganmengembangkanbohlamlampumereka.Pada
pertengahan 2018, Philips MyCare LED menghadirkaninovasiberupainterlaced optics.
Inovasitersebutterinspirasi  dari  poladisk  flower pada bungamatahari dan
bilanganfiobonacci.
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Dari uraian di atas, makapenelititertarik untuk mengadakan penelitian
lebihlanjutgunamengungkapkansejauh mana pengaruhgreen marketing dan corporate
social responsibilityterhadapkeputusanpembelian yang dimediasibrand image pada
produkLampu Philips LED.

B. RUMUSAN MASALAH

1. ApakahGreen MarketingberpengaruhterhadapKeputusan PembelianLampu Philips
LED?

2. ApakahCorporate Social Responsibility berpengaruhterhadapKeputusan
PembelianLampu Philips LED?

3. ApakahGreen MarketingberpengaruhterhadapBrand ImageLampu Philips LED?

4. ApakahCorporate Social Responsibility berpengaruhterhadapBrand ImagelLampu
Philips LED?

5. ApakahBrand ImageberpengaruhterhadapKeputusan PembelianLampu Philips LED?

6. ApakahBrand Image memediasi Green MarketingterhadapKeputusan PembelianLampu
Philips LED?

7. ApakahBrand Image memediasi Corporate Social Responsibility terhadapKeputusan
PembelianLampu Pilips LED?

C. KAIJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN
1. Kajian Teori
a. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan
alternatif atau lebih, sehingga dapat mengambil keputusan memilih salah satu
diantaranya (Sangadji&Sopiah, 2013:120).MenurutSangadji & Sopiah (2013:120),
ada tiga faktor utama yang dapat mempengaruhi konsumen untuk mengambil
keputusan yaitu: (a) faktor psikologis, (b) faktor situasional, (c) faktor sosial.
b. Green Marketing
Green marketing adalahpenerapan strategi dan praktik yang
konsistenmemenuhikebutuhan dan keinginanmanusiatanpamerusaklingkungan
(Balawera, 2013).MenurutWu & Chen (2014) komponen-komponen yang ada
dalam green marketing yaitu: (a) green customer (b) green production process (c)
green financial affairs (d) reasons of being green.
c. Corporate Social Responsibility
Corporate social responsibility merupakan suatu komitmen perusahaan
atau dunia bisnis yang berkontribusi dalam perkembangan ekonomi berkelanjutan
dengan memperhatikan tanggung jawab sosial perusahaan dan menitik beratkan
pada keseimbangan antara perhatian terhadap aspek lingkungan, hukum, sosial,
dan ekonomi (Untung, 2014:33). Implementasi CSR mencangkup hal-hal berikut:
(a) bantuan sosial, (b) pendidikan dan pengembangan, (c) ekonomi, dan (d)
lingkungan.
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d. Brand Image

Citra merek(brand image)
merupakanpersepsikonsumentenangsebuahmerek, sebagaimanatercermin dalam
ingatankonsumen, seperti pada kekuatanasosiasimerek, kesukaanasosiasimerek,
dan keunikanasosiasimerek (Kotler, 2009: 57).Kotler (2009:575) menyatakan
bahwa ada enam faktor yang mempengaruhi brand image vyaitu: (a) atribut,
(b)manfaat merek, (c) nilai-nilai merek, (d) budaya merek, (e) kepribadian merek
dan (f) pemakaian merek.

2. KerangkaPikir

Green
Marketing
(x1)

Keputusan
Pembelian

(v)

Brand Image

M)

Corporate
Social
Responsibility
(x2)

Gambar 1. KerangkaPikir

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS
1. PengaruhGreen MarketingterhadapKeputusan Pembelian
Lee et al., (2018) menyatakandenganmenerapkan strategi green marketing,
perusahaan dapat menarikperhatiankonsumen dalam mengambilkeputusanpembelian.
Sedangkan menurut Hanifah et al, (2016) keunggulan dari produk vyang
ramahlingkunganakanberpengaruhterhadapkeputusanpembelian.
Hasil penelitian yang dilakukan olehKinasihet al., (2023), Sarahet al., (2020),
Desanto et al., (2018), Silaban(2021), dan Nurhayati (2016) menyatakanbahwagreen
marketingmempunyai pengaruhterhadapkeputusanpembelian. Berdasarkan teori dan
hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukanhipotesis yaitu:
H1: Green Marketing berpengaruhpositifterhadapKeputusan Pembelian.
2. PengaruhCorporate Social ResponsibilityterhadapKeputusan Pembelian
Perusahaan yang melaksanakan program CSR
akanmemberikandampakpositifbagimasyarakat.Tanggungjawabsosialtakhanya  pada
lingkunganeksternal yang meliputimasyarakatsekitar dan lingkungan, namun juga

lingkungan internal perusahaan, dan merekamerasaterdoronguntuk
melakukanpembelian (Balawera,2013).Chaudhary et al.,
(2020)menyatakanbahwacorporate social responsibility (CSR)

memilikipengaruhpositifterhadapperilakupembeliankonsumen.
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kinasihet al., (2023), Desanto et al., (2018),

Suhartini  (2021), dan Nurhayati (2016)menyatakanbahwacorporate

social

responsibilitymempunyaipengaruhterhadapkeputusanpembelian. Berdasarkan teori

dan hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukanhipotesis

yaitu:

H2: Corporate Social ResponsibilityberpengaruhpositifterhadapKeputusan

Pembelian.
3. PengaruhGreen MarketingterhadapBrand Image

Majeed et al., (2022)menyatakan strategi green marketing yang praktis dapat

meningkatkanbrand image yang baik dari konsumenterhadap suatu produktertentu.

Wang et al., (2016) juga menyatakanbahwaproduk yang memilikikualitas yang baik dan

ramahlingkungandapat membantumempengaruhibrand image suatu perusahaan.

Hasil penelitian oleh Kinasihet al., (2023), Desanto et al., (2018), Silaban (2021)
dan Nurhayati (2016) menyatakanbahwagreen

marketingmempunyaipengaruhterhadapbrand image. Berdasarkan teori dan hasil

penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukanhipotesis yaitu:

H3: Green Marketing berpengaruhpositifterhadapBrand Image.
4. PengaruhCorporate Social ResponsibilityterhadapBrand Image

Al-Omari et al.,, (2021) menyatakanbahwaperusahaan yang melakukanpraktik

CSR yang baik akandipercayai oleh masyarakat dan akanmeningkatkanbrand image

perusahaan. Dengan melakukan CSR yang baik

dapat

menunjukkankepedulianperusahaanterhadaplingkungan dan masyarakat, yang dapat

meningkatkanpersepsipositifsehingga  dapat = meningkatkanimage  perusahaan

(Partamiet al., 2018).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kinasihet al., (2023), Desantoet al., (2018),

Sarah  (2020) dan Suhartini  (2021) menyatakanbahwacorporate

social

responsibilitymempunyaipengaruhterhadapbrand image. Berdasarkan teori dan hasil

penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukanhipotesis yaitu:

H4: Corporate Social ResponsibilityberpengaruhpositifterhadapBrand Image.
5. PengaruhBrand ImageterhadapKeputusan Pembelian

Zeeshan et al.,, (2016)menyatakansemakintinggibrand image yang diciptakan

suatu perusahaanmakatingkatpengambilankeputusan
melakukanpembeliansemakinmeningkat. Yan et al., (2022)

untuk

juga

menyatakanbahwabrand image dapat berpengaruhterhadapkeputusanpembelian, hal

ini dikarenakan konsumencenderung untuk melakukanpembelianproduk yang

memilikicitramerek yang positif.

Hasil penelitianyang dilakukan oleh Kinasihet al., (2023), Desanto (2018),

Silaban (2021), dan Sarah (2020) menyatakanbahwabrand image
mempunyaipengaruhterhadapkeputusanpembelian. Berdasarkan teori dan hasil
penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukanhipotesis yaitu:
H5: Brand ImageberpengaruhpositifterhadapKeputusan Pembelian.
6. PengaruhGreen Marketing terhadapKeputusan PembelianmelaluiBrand Image
Jurnal Volatilitas, Volume 6, No 5 September 2024 106

e ISSN 3031 - 4569



Green marketing yang baik memilikipengaruhpositifterhadapbrand image
suatu perusahaan dimana citra yang baik
akanmendorongkeputusanpembelian(Avrinellaet al., 2021). Tan et al., (2022) juga
menyatakanbahwagreen marketing dapat meningkatkanbrand image yang baik
sehinggasecaralangsung dapat mempengaruhikeputusanpembeliankonsumenterhadap
suatu produk.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kinasihet al., (2023), Desanto (2018),
Silaban  (2021) dan Sarah  (2020) menyatakanbahwagreen @ marketing
mempunyaipengaruhterhadapkeputusanpembelianyang dimediasi oleh brand image.
Berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat
diajukanhipotesis yaitu:

H6: Brand ImagememediasipengaruhGreen Marketing terhadapKeputusan
Pembelian.

7. PengaruhCorporate Social ResponsibilityterhadapKeputusan PembelianmelaluiBrand
Image

Minh et al, (2020) menyatakancorporate social respnsibility (CSR) yang
efektifakanmengarah pada citraperusahaan yang positif,
haltersebutakanmendorongterjadinyakeputusanpembelian. Sedangkan Tan et al,
(2018) menyatakanbahwaimplementasi CSR vyang suksesakanmenghasilkanbrand
imagepositif yang kemudianmendorongkonsumen untuk
melakukankeputusanpembelian.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kinasihet al., (2023), Desanto et al., (2018)
danSuhartini (2021)menyatakanbahwacorporate social responsibility
mempunyaipengaruhterhadapkeputusanpembelianyang dimediasi oleh brand image.
Berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat
diajukanhipotesis yaitu:

H7: Brand ImagememediasipengaruhCorporate Social
ResponsibilityterhadapKeputusan Pembelian.

E. METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan metode survei. Populasi pada penelitian ini
adalahkonsumen yang menggunakan produk Philips LED di Purworejo.Teknik
pengambilansampel menggunakan nonprobability sampling (purposive sampling) dengan
jumlahsampelsebanyak150 responden. Pengumpulan data pada penelitian ini
menggunakan  kuesioner yang disebarsecaraonline  berbentukGoogle  Form.
Danpengukuran data pada penelitian ini menggunakan skalaLikert.
1. DefinisiOperasionalVariabel
a. Keputusan Pembelian
Keputusan Pembelianadalah suatu proses dimana
konsumenmembentukpreferensidiantaramerek-merek dalam rangkaianpilihan
dan juga membentuk suatu pilihan untuk membelimerek yang paling disukai
(Kotler &  Koller, 2016:198).MenurutKotler &  Keller (2016:198),
indikatorkeputusan pembelianyaitu:Keputusan berdasarkan produk, Keputusan
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berdasarkan merek, Keputusan berdasarkan penjual, Keputusan berdasarkan
jumlah, Keputusan berdasarkan waktu, dan Keputusan berdasarkan metode
pembayaran.
b. Green Marketing
Green marketing adalah strategi pemasaran produk yang dianggap aman
bagi lingkungan dengan menitikberatkan pada penyelamatan sumber daya bumi
dalam kegiatan perubahan proses produksi, modifikasi produk, perubahan
kemasan, hingga perubahan iklan yang berorientasi pada kelestarian lingkungan
(Syahbandi, 2012:68-86). MenurutSyahbandi(2012:68), indikatorgreen marketing
yaitu: Green Product, Green Price, Green Place, dan Green Promotion.
c. Corporate Social Responsibility
Corporate social responsibility adalah kepedulian perusahaan terhadap
ekspektasi masyarakat terhadap aspek ekonomi, hukum, etika, dan kontribusi
pada isu sosial (Carroll dalam Ehie, 2016:3-7).Menurut Carroll dalam Ehie(2016:3),
indikatorcorporate social responsibilityyaitu: Economic, Legal Ethical, dan
Philantropic.
d. Brand Image
Brand imageadalahpersepsikonsumententangsebuahmerek,
sebagaimanatercermin  dalam  asosiasimerek yang tersimpan  dalam
ingatankonsumen (Keller, 1993:5). MenurutKeller (1993:5), adapunindikatorbrand
imageyaitu: Keunggulan asosiasi merek, Kekuatan, dan Keunikan.
2. Pengujianinstrumen Penelitian
a. Uji Validitas
1) ValiditasKonvergen (Convergent Validity)

Uji validitaskonvergenindikatorreflektif dengan program SmartPLS3.0
dapat dilihat dari nilaiouterloadingharuslebih dari 0,7, sertanilaiAverage
Variant Extracted (AVE) haruslebihbesar dari 0,5 (Ghozali, 2021:68).

Berdasarkan hasil pengujianconvergent validity, diperolehnilaimasing-
masing indikatorvariabel penelitian memilikinilaiouter loading> 0,7 dan
masing-masing variabel penelitian (brand image, perceived value,satisfaction,
dan Jloyalty) memilikinilai AVE > 0,5. Maka dapat dikatakanbahwa semua
indikator yang digunakan dalam penelitian ini yaitu valid dalam mengukur
setiap variabel laten.

2) ValiditasDiskriminan (Discriminant Validity)

Cara untuk mengujivaliditasdiskriminan yaitu dengan melihatnilaicross
loading untuk masing-masing indikator pada variabelharuslebih dari
0,7dibandingkan dengan nilaicross loading pada variabellainnya(Ghozali,
2021:68). Kemudiandilihat dari Fornell-Larcker yaitu bahwanilaiakarkuadrat
AVE haruslebihtinggidaripadanilaikorelasi (Ghozali, 2021:68).

Berdasarkan hasil pengujiandiscriminant validity, diperolehnilai
masing-masing indikator pada variabel penelitian memilikinilaicross loading
terbesar pada variabel yang dibentuknyadibandingkan dengan nilaicross
loading  pada variabellainnya. Selain itu dilihat dari  fornell-
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larckerbahwaakarkuadrat ~ AVE untuk  tiapkonstruklebihbesar  dari
korelasiantarkonstruk dalam model,
sehinggamenunjukkanvaliditasdiskriminan yang baik.

b. Uji Reliabilitas

Dalam PLS-SEM dengan menggunakan program SmartPLS3.0, untuk
mengukurreliabilitas suatu konstruk dengan indikatorreflektif dapat dilakukan
dengan melihatnilaicronbach’s alpha dan composite reliabilityharuslebih dari 0,7
(Ghozali, 2021:69).

Berdasarkan pengujianreliabiltas, diperolehbahwanilaicronbach's alpha
dan compositereliabilityuntuk semua variabel penelitian (brand image, perceived
value, satisfaction, dan loyalty)memilikinilai> 0,7. Hal ini menunjukkanbahwa
masing-masingvariabel telah memenuhicomposite reliabilitysehingga dapat
disimpulkanbahwakeseluruhanvariabel yang diujikandinyatakanreliabel.

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Analisis data pada penelitian ini dilakukan dengan metode Partial Least Square
(PLS) menggunakan software SmartPLSversi 3.0, berikutadalah hasil analisis penelitian
yang dapat dilihat pada tabelberikut ini:
Tabel 1. R-Squares

Variabel R-Squares Adjusted R-Squares
Brand Image(M) 0,357 0,348
Keputusan
. 0,578 0,569
Pembelian(Y)

Sumber: Data primer diolah (2024)

Berdasarkan tabell, menunjukkanbahwavariabeleksogenberpengaruhterhadap
model variabelmediasibrand iamgesebesar35% (sedang) dan variabelkeputusan
pembeliandipengaruhi oleh variabeleksogen dan variabelmediasisebesar57% (sedang),
selebihnyadipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

Tabel 2. Hasil Uji SignifikansiPengaruhLangsung (Bootstrapping)

Original Sample Sample T Statistics .
P Values | Kesimpulan
(0) Mean (M) | (|O/STDEV])
X1-Y 0,424 0,424 4,842 0,000 Diterima
X2 Y 0,180 0,172 2,150 0,032 Diterima
X1->M 0,236 0,393 4,245 0,030 Diterima
X2 5>M 0,623 0,623 5,465 0,000 Diterima
M->Y 0,292 0,300 3,464 0,001 Diterima

Sumber: Data primer diolah (2024)
1. Hipotesis 1: Green MarketingberpengaruhpositifterhadapKeputusan Pembelian
Berdasarkan tabel2,hasil uji signifikansigreen marketing(X1)
terhadapkeputusan pembelian(Y)diketahuiarahkoefisiensebesar 0,424 (arahpositif)dan
nilait-statistics sebesar4,842 (>1,96) dengan tingkatsignifikansi0,000 (p-values < 0,05).
Hal ini menunjukkanbahwahipotesispertama yang diajukan dalam penelitian ini yaitu
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green  marketing(X1)  berpengaruhpositif dan  signifikanterhadapkeputusan
pembelian(Y) diterima.

Diterimanyahipotesispertama (H1) pada penelitian ini dikarenakan
konsumenmerasakanmanfaat dari produklampu LED Philips vyaitu sebagai
produkramahlingkungan, karenaproduktersebutterbuat dari bahan pilihanberkualitas,
yang aman digunakan sebagai alat penerangan. Produklampu LED Philips
mempunyaikredibilitas dan diproduksi menggunakan inovasiteknologi yang
ramahlingkungan dengan didukung oleh Quality Control yang sangatkuat. Sehingga
baik secaralangsungmaupun tidak langsungkeunggulan dari
produktersebutmampumenjadikankonsumen untuk
memutuskanmembeliproduklampu LED Philips.

2. Hipotesis 2: Corporate Social Responsibility berpengaruhpositifterhadapKeputusan
Pembelian

Berdasarkan tabel2, hasil uji signifikansicorporate social responsibility(X2)
terhadapkeputusan pembelian(Y) diketahuiarahkoefisiensebesar 0,180
(arahpositif)dannilait-statistics sebesar2,150 (>1,96) dengan tingkatsignifikansi0,032
(p-values <0,05). Hal ini menunjukkanbahwahipotesiskedua yang diajukan dalam
penelitian ini yaitu corporate social responsibility(X2) berpengaruhpositif dan
signifikanterhadapkeputusan pembelian(Y) diterima.

Diterimanyahipotesiskedua (H2) pada penelitian ini dikarenakan perusahaan
Philips mampumemenuhikebutuhankonsumen yang
peduliterhadappelestarianlingkungan, melaluikinerjanya  yang baik  dalam
perlingdunganlingkungansepertiperusahaan yang patuhterhadaphukum dan norma.
Perusahaan Philips juga peduliterhadapmasalahsosial yaitu dengan
memberikanpenerangan untuk masyarakat yang belum terjangkaualiranlistrik.
Tanggungjawabsosial yang  diterapkan oleh  perusahaan  Philips  dapat
membuatkonsumenmempunyaipersepsipositif pada perusahaan,
sehinggaperusahaanmampumenarikperhatiankonsumen.

3. Hipotesis 3: Green Marketing berpengaruhpositifterhadapBrand Image

Berdasarkan tabel2, hasil uji signifikansigreen marketing (X1) terhadapbrand
image(M)diketahuiarahkoefisiensebesar 0,236 (arahpositif)dannilait-statistics
sebesar4,245 (>1,96) dengan tingkatsignifikansi0,030 (p-values < 0,05). Hal ini
menunjukkanbahwahipotesisketiga yang diajukan dalam penelitian ini yaitu green
marketing (X1) berpengaruhpositif dan signifikanterhadapbrand image(M) diterima.

Diterimanyahipotesisketiga (H3) pada penelitian ini dikarenakan perusahaan
Philips mampumemenuhikebutuhan dan keinginankonsumen yang pedulilingkungan.
Melaluiproduk yang ramahlingkunganselainmemberikanmanfaat yang besar untuk
konsumen, perusahaanPhilips juga mempunyaireputasi yang baik dalam
kepedulianterhadaplingkungan. Reputasi yang baik dapat membentukpersepsi atau
citramerek suatu produk. Persepsi atau citramerek yang baik akanselaludiingat dalam
benakkonsumen. Ketika sebuahmerek vyang baik sudah tertanam dalam
benakkonsumen, makaakanmenimbulkanpersepsipositifsepertimereklebihdikenal oleh
konsumen.
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4. Hipotesis 4: Corporate Social Responsibility berpengaruhpositifterhadapBrand Image
Berdasarkan tabel2, hasil uji signifikansicorporate social responsibility (X2)
terhadapbrand image(M) diketahuiarahkoefisiensebesar 0,623 (arahpositif) dannilait-
statistics sebesar5,465 (>1,96) dengan tingkatsignifikansi0,000 (p-values < 0,05). Hal ini
menunjukkanbahwahipotesiskeempat yang diajukan dalam penelitian ini vyaitu
corporate social responsibility (X2) berpengaruhpositif dan signifikanterhadapbrand
image(M) diterima.

Diterimanyahipotesiskeempat (H4) pada penelitian ini dikarenakan perusahaan
yang peduli dan
bertanggungjawabsosialkepadamasyarakatmampumembanguncitraproduk yang baik
dibenakkonsumen. Perusahaan Philips mampumemenuhikebutuhanpelanggan yang
peduliterhadapkelestarianlingkunganmelalui  sistem  tanggungjawabsosial  dan

tanggungjawabekonomi yang baik kepadamasyarakat. Bentuktanggungjawabsosial dan
ekonomi yang dilakukan perusahaan Philips yaitu dengan meluncurkanprogam
“Kampung Terang Hemat Energi” dengan memasangkanlampulight emitting diode
(LED) berbasistenagasurya pada desa-desa yang belum mendapatakseslistrik sebagai
salah satu bentukkepedulianperusahaanterhadapmasyarakat, Sehingga dengan
haltersebut, masyarakatmempunyainilaipositifbagiperusahaan yang
menerapkantanggungjawabsosial.

5. Hipotesis 5: Brand ImageberpengaruhpositifterhadapKeputusan Pembelian

Berdasarkan tabel2, hasil uji signifikansibrand image(M) terhadapkeputusan
pembelian(Y) diketahuiarahkoefisiensebesar 0,292 (arahpositif) dannilait-statistics
sebesar3,464 (>1,96) dengan tingkatsignifikansi0,001 (p-values < 0,05). Hal ini
menunjukkanbahwahipotesiskelima yang diajukan dalam penelitian ini yaitu brand
image(M) berpengaruhpositif dan signifikanterhadapkeputusan pembelian(Y) diterima.

Diterimanyahipotesiskelima (H5) pada penelitian ini  dikarenakan

citramerekmemilikiperanpenting dalam penentuankeputusanpembelian suatu produk,
karena ketika sebuahcitra baik sudah tertanam dalam benakmasyarakat. Hal itu
tentuakanmenjadipilihanutamacalonkonsumen dalam melakukanpembelian. Sebuah
produk yang memilikicitrapositifidentikmengacu pada kualitas dan kehandalanproduk.
Philips
sehinggamemilikicitraproduk yang baik dalam benakkonsumen. Perusahaan Philips

Perusahaan merupakanperusahaan yang pedulilingkungan,
dalam pengoperasianyamampumenginovasiproduk sesuai dengan keinginan dan
trenkesukaankonsumen. Selain itu, masyarakat juga menyukaiproduklampu LED Philips
hal ini dibuktikan dengan Top Brand Index dengan merekperingkatpertama yang paling
disukaimasyarakat Indonesia.

Tabel 3. Hasil Uji SignifikansiPengaruh Tidak Langsung (Bootstrapping)

original sample t statistics
sample (o) mean (m) (]O/STDEV]) p values
X1>M->Y 0,104 0,108 2,230 0,010
X2->M->Y 0,182 0,187 2,790 0,005
Sumber: Data primer diolah (2024)
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6. Hipotesis 6: Green MarketingberpengaruhpositifterhadapKeputusan
PembelianmelaluiBrand Image

Berdasarkan tabel3, diketahuibahwa hasil uji signifikangreen marketing(X1)
terhadapkeputusan pembelian(Y) secara tidak langsungmelaluibrand image(M)
dinyatakanpositif dan  signifikankarenamenghasilkanarahkoefisiensebesar 0,104
(arahpositif) dan nilait-statistics sebesar2,230 (>1,96) dengan tingkatsignifikansi 0,010
(p-values < 0,05). Sehingga dapat disimpulkanbahwabrand imagememilikiperan
sebagai mediasikomplementer (mediasiparsial) pada hubungangreen
marketingterhadapkeputusan pembelian. Hal ini menunjukkanbahwahipotesiskeenam
yang diajukan dalam penelitian ini yaitu green
marketing(X1)berpengaruhpositifterhadapkeputusan  pembelian(Y)  melaluibrand
image(M) diterima.

Diterimanyahipotesiskeenam (H6) pada penelitian ini dikarenakan
adanyaperancitramerek sebagai mediasi pada green marketing
terhadapkeputusanpembelian, ketika konsumenmemilikicitra yang positifterhadap
suatu merek, makamerektersebutakanselaludiingat oleh konsumen. Produklampu LED
Philips memikikesan yang baik bagikonsumen, karena sudah memenuhi atau
bahkanmelebihipersyaratan untuk menjagalingkungan. Hal
tersebutdibuktikanbahwaproduklampu LED Philips aman dan terbuat dari komponen
yang dapat didaur ulang sertamempunyaidampakkecil untuk merusaklingkungan. Hal
inilah yang membuatkonsumenmerasabahwaproduklampu LED Philips
merupakanproduk yang ramahlingkungan dan memilikikualitas baik
sehinggamereklebihterkenal, yang secara tidak langsungkonsumen ingin
membeliprodukkarenaselainbermanfaat juga aman digunakan.

7. Hipotesis 7: Corporate Social Responsibility berpengaruhpositifterhadapKeputusan
PembelianmelaluiBrand Image

Berdasarkan tabel3, diketahuibahwa hasil uji signifikancorporate social
responsibility(X2) terhadapkeputusan pembelian(Y) secara tidak langsungmelaluibrand
image(M) dinyatakanpositif dan signifikankarenamenghasilkanarahkoefisiensebesar
0,182 (arahpositif) dan nilait-statistics sebesar2,790 (>1,96) dengan tingkatsignifikansi
0,005 (p-values < 0,05). Sehingga dapat disimpulkanbahwabrand imagememilikiperan
sebagai mediasikomplementer (mediasiparsial) pada hubungancorporate social
responsibilityterhadapkeputusan pembelian. Hal ini
menunjukkanbahwahipotesisketujuh yang diajukan dalam penelitian ini yaitu corporate
social responsibility(X2)berpengaruhpositifterhadapkeputusan pembelian(Y)
melaluibrand image (M) diterima.

Diterimanyahipotesisketujuh  (H7) pada penelitian ini  dikarenakan
adanyaperancitramerek sebagai mediasi pada CSR terhadapkeputusanpembelian.
Perusahaan Philips mampumemenuhikeinginan dan kebutuhankonsumen vyang
peduliterhadappelestarianlingkungan dan peduliterhadaptanggungjawabsosial. Melalui
sistem tanggungjawabsosial,
perusahaanakanmempunyaikesanpositifdibenakkonsumen. Kesan
positiftersebutakanberpengaruhterhadapkeputusanpembelian.
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G. SIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasanmengenaipengaruhgreen marketing
dan corporate social responsibilityterhadapkeputusan pembelianmelaluibrand image pada
konsumenproduklampu LED Philips di Purworejo, maka dapat disimpulkanbahwa: (1)
green marketingberpengaruhpositif dan signifikanterhadapkeputusan pembelianpada
konsumenproduklampu  LED  Philips di  Purworejo. (2) corporate social
responsibilityberpengaruhpositif dan  signifikanterhadapkeputusan pembelianpada
konsumenproduklampu LED Philips di Purworejo. (3) green marketingberpengaruhpositif
dan signifikanterhadapbrand imagepada konsumenproduklampu LED Philips di
Purworejo. (4) corporate social responsibilityberpengaruhpositif dan
signifikanterhadapbrand imagepada konsumenproduklampu LED Philips di Purworejo. (5)
brand imageberpengaruhpositif dan signifikanterhadapkeputusan pembelianpada
konsumenproduklampu LED Philips di Purworejo. (6) brand
imagememediasisecaraparsialpengaruhgreen marketingterhadapkeputusan
pembelianpada konsumenproduklampu LED Philips di Purworejo. (7) brand
imagememediasisecaraparsialpengaruhcorporate social responsibility terhadapkeputusan
pembelianpada konsumenproduklampu LED Philips di Purworejo.
1. ImplikasiTeoritis
Terbuktinyahipotesis-hipotesis pada penelitian ini,
menambahreferensikhususnya pada bidangteori atau konseppemasaran yang
berkaitan dengan green marketing, corporate social responsibility, keputusan
pembelian, dan brand image. Adapun hasil penelitian menunjukkanbahwagreen
marketingdan corporate social responsibilityberpengaruhpositifterhadapkeputusan
pembelian yang dimediasi oleh brand image.
2. Implikasi Praktis

a. Perusahaan Philips diharapkan untuk terus berupaya meningkatkan produk
dengan menggunakan konsep strategi pemasaran yang ramah lingkungan, seperti
menggunakan komponen-komponen yang mudah didaur ulang dan tidak
mencemari lingkungan. Produk lampu LED Philips juga aman untuk digunakan
karena terbuat dari bahan yang berkualitas dan dijual dengan harga yang sesuai
dengan manfaatnya yaitu sebagai produkramah lingkungan. Selain itu, promosi
dan pendistribusiannya produk lampu LED Philips selalu berprinsip pada ramah
lingkungan (eco label).

b. Perusahaan Philips diharapkan untuk terusmeningkatkantanggungjawabsosialnya
dan peduli pada masyarakat. Dengan caramenambah dan mengembangkan lagi
program-program yang sudah adaseperti pada progam “Kampung Terang Hemat
Energi” dengan memasangkanlampulight emitting diode (LED)
berbasistenagasurya pada desa-desa yang belum mendapatakseslistrik. Dengan
adanya program tanggungjawab dari
perusahaantersebutsebagaisalahsatubentukkepatuhanperusahaanterhadapnorm
adan hukum agar  perusahaanjuga dapat berpartisipasi dalam
peningkatantarafhidupmasyarakat.
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c. Perusahaan Philips diharapkan dapat mempertahankan dan
meningkatkancitramerek yang sudah tertanam baik dibenakkonsumen dengan
caramelakukaninovasi pada produksepertimeningkatkankualitas sesuai dengan
trenkesukaankonsumen dan
meningkatkanpromosiprodukramahlingkunganmelaluiiklan pada media yang
lebihkreatif dan inovatif. Adanya merek yang terkenal,
bisamenggambarkankualitasproduk tidak diragukansehinggakonsumentertarik
ingin membeliproduktersebut.

3. Implikasi Bagi Penelitian Selanjutnya
Bagi penelitiselanjutnya yang memilikiminat atau ketertarikan dalam
melakukan penelitian yang serupa, diharapkan untuk mengembangkan penelitian,

dengan menambahkanvariabel lain sepertiloyalitaskonsumen dan
pengetahuanproduk(product knowledge). Selain itu, penelitian selanjutnya juga
dapat menggunakan metode pengumpulan data yang

berbedasepertimenggunakanwawancaraatauyanglainuntukmendapatkan data yang
lebih lengkap dan natural dengan objek yang berbeda.
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