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MOTTO 

 

هُوَ خَيْرٌ لَّكُمْ ۚ  ى انَْ تكَْرَهُوْا شَيْـًٔا وَّ
ٰٓ كُتبَِ عَليَْكُمُ الْقِتاَلُ وَهُوَ كُرْهٌ لَّكُمْ ۚ وَعَس 

ُ يعَْلمَُ وَانَْتمُْ لََ تعَْلمَُوْنَ  هُوَ شَرٌّ لَّكُمْ ۗ وَاللّٰه ى انَْ تحُِبُّوْا شَيْـًٔا وَّ
ٰٓ  ࣖ وَعَس 

“Diwajibkan atasmu berperang, padahal itu kamu benci. Boleh jadi 

kamu membenci sesuatu, padahal itu baik bagimu dan boleh jadi kamu 

menyukai sesuatu, padahal itu buruk bagimu. Allah mengetahui, 

sedangkan kamu tidak mengetahui.” 

(Surah al-Baqarah [2]:216). 

 

رْعَةِ،  إنَِّمَا الشَّدِيدُ الَّذِي يمَْلِكُ نفَْسَهُ عِنْدَ الْغضََبِ ليَْسَ الشَّدِيدُ باِلصُّ  

“Orang yang kuat itu bukanlah yang pandai bergulat, tetapi yang dapat 

menguasai diri di kala ia marah" 

(HR. Bukhari, no. 6114 dan Muslim, no. 2609) 
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ABSTRAK 

 

TIARA VITA APRILIA. Pengaruh Green Marketing Mix, Health 

Consciousness, dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Air Minum dalam Kemasan (AMDK) Le Minerale dalam  

Perspektif  Etika Konsumsi Islam (Studi Kasus Konsumen Muslim 

di Kabupaten Pekalongan).  

 

Pesatnya pertumbuhan industri Air Minum Dalam Kemasan 

(AMDK) menuntut para pelaku bisnis untuk memadukan fungsi produk 

dengan aspek kesehatan serta kelestarian alam yang sejalan dengan 

prinsip syariah. Bagi kelompok konsumen muslim, penentuan produk 

konsumsi kini didasarkan pada tinjauan kritis terhadap tanggung jawab 

lingkungan perusahaan, jaminan higienitas bagi tubuh, serta reputasi 

merek guna menghindari kemubaziran dan kerugian (kemudharatan). 

Studi ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis bagaimana 

pengaruh green marketing mix, health consciousness, dan brand image 

terhadap keputusan pembelian AMDK Le Minerale, serta meninjaunya 

dalam perspektif Etika Konsumsi Islam pada konsumen muslim di 

Kabupaten Pekalongan. 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

teknik purposive sampling terhadap 96 responden, di mana data 

diperoleh melalui kuesioner skala Likert dan dianalisis menggunakan 

metode path analysis melalui Software SmartPLS 4. Temuan empiris 

membuktikan bahwa green marketing mix, health consciousness, dan 

brand image memegang andil positif dan signifikan dalam menentukan 

arah keputusan pembelian konsumen muslim. Secara parsial, variabel 

green marketing mix mencatat koefisien jalur sebesar 0,401 (t = 5,642), 

health consciousness sebesar 0,468 (t = 5,734), dan brand image 

sebesar 0,171 (t = 2,001), sementara secara simultan nilai Fhitung 

sebesar 75,09 melampaui Ftabel 2,70 dengan signifikansi 0,000. 

Kontribusi model ditunjukkan oleh nilai koefisien determinasi (R
2
) 

sebesar 0,710, yang berarti sebesar 71% tindakan pembelian 

dipengaruhi oleh variabel dalam penelitian. Ditinjau dari perspektif 

Etika Konsumsi Islam, keputusan pembelian konsumen muslim di 

Kabupaten Pekalongan telah menyelaraskan aspek fungsional dengan 

nilai-nilai syariah, di mana kepedulian terhadap lingkungan (green 

marketing) , kesehatan (health consciousness) dan citra merek 
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dipandang sebagai wujud pemenuhan konsumsi yang thayyib (baik) 

serta menjaga kemaslahatan bumi (hifzhul bi'ah). 

Kata kunci: Green Marketing Mix, Health Consciousness, Brand 

Image, Keputusan Pembelian, Konsumen Muslim, Etika Konsumsi 

Islam 
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ABSTRACT 

 

TIARA VITA APRILIA. The Influence of Green Marketing Mix, 

Health Consciousness, and Brand Image on the Purchase Decision 

of Le Minerale Bottled Drinking Water (AMDK) from an Islamic 

Consumption Ethics Perspective (Case Study of Muslim 

Consumers in Pekalongan Regency). 

 

The rapid growth of the Bottled Drinking Water (AMDK) 

industry requires business players to integrate product functionality 

with aspects of health and environmental sustainability in line with 

Sharia principles. For Muslim consumers, the determination of 

consumption products is now based on a critical review of the 

company's environmental responsibility, guarantees of hygiene for the 

body, and brand reputation to avoid wastefulness and loss 

(kemudharatan). This study aims to examine and analyze the influence 

of the green marketing mix, health consciousness, and brand image on 

the purchase decision of Le Minerale AMDK, and examine it within 

the perspective of Islamic Consumption Ethics among Muslim 

consumers in Pekalongan Regency. 

 

This research employs a quantitative approach with a purposive 

sampling technique involving 96 respondents, where data were 

obtained through a Likert scale questionnaire and analyzed using path 

analysis via SmartPLS 4 software. Empirical findings prove that the 

green marketing mix, health consciousness, and brand image have a 

positive and significant influence in determining the purchase decision 

of Muslim consumers. Partially, the green marketing mix variable 

recorded a path coefficient of 0.401 (t = 5.642), health consciousness of 

0.468 (t = 5.734), and brand image of 0.171 (t = 2.001), while 

simultaneously, the F-count value of 75.09 exceeded the F-table of 2.70 

with a significance of 0.000. The contribution of the model is indicated 

by a coefficient of determination (R
2
) value of 0.710, meaning that 71% 

of the purchasing action is influenced by the variables in the study. 

Viewed from the perspective of Islamic Consumption Ethics, the 

purchase decision of Muslim consumers in Pekalongan Regency has 

aligned functional aspects with Sharia values, where concern for the 

environment (green marketing) , health (health consciousness) and 

brand image are viewed as a manifestation of consuming what is 
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thayyib (wholesome) and maintaining the benefit of the earth (hifzhul 

bi'ah). 

 

Keywords: Green Marketing Mix, Health Consciousness, Brand 

Image, Purchase Decision, Muslim Consumers. Islamic Consumption 

Ethics.  
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

Transliterasi merupakan proses pengalihan tulisan dari satu 

jenis abjad ke abjad lainnya. Dalam skripsi ini, pedoman transliterasi 

yang digunakan mengacu pada Surat Keputusan Bersama Menteri 

Agama dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia 

Nomor 158 Tahun 1987 dan Nomor 0543b/U/1987. Pedoman tersebut 

digunakan sebagai acuan dalam penulisan dan pengalihan huruf Arab 

ke huruf Latin maupun sebaliknya. Adapun transliterasi Arab-Latin 

yang digunakan dalam skripsi ini adalah sebagai berikut: 

A. Konsonan 

Transliterasi menggunakan huruf dan tanda untuk 

menunjukkan fonem konsonan bahasa Arab dalam sistem tulisan 

Arab. Beberapa transliterasi menggunakan huruf dan tanda secara 

bersamaan, dan yang lainnya menggunakan keduanya. 

Berikut ini daftar huruf Arab yang dimaksud dan 

transliterasinya dengan huruf latin: 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan أ

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di ح

bawah) 

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal d De د

 Żal Ż Zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R er ر

 Zai Z zet ز

 Sin s es س

 Syin sy es dan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di ص

bawah) 
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 Ḍad ḍ de (dengan titik di ض

bawah) 

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di ظ

bawah) 

 ain ` Koma terbalik (di atas)‘ ع

 Gain g ge غ

 Fa f ef ف

 Qaf q ki ق

 Kaf k ka ك

 Lam l el ل

 Mim m em م

 Nun n en ن

 Wau w we و

 Ha h ha ھ

 Hamzah ‘ Apostrof ء

 Ya y ye ي

 

B. Vokal 

Vokal Arab, seperti vokal Indonesia, terdiri dari vokal 

rangkap atau diftong dan vokal tunggal atau monoftong. 

 

1. Vokal Tunggal 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah a a ـَ

 Kasrah i i ـِ

 Dammah u u ـُ

 

 haula حَوْل -
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C. Maddah 

Maddah, atau vokal panjang, yang lambangnya terdiri dari 

harakat dan huruf, dapat diterjemahkan menjadi huruf dan tanda 

seperti yang ditunjukkan di bawah ini: 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf 

Latin 

Nama 

 Fathah dan alif يََ…اََ ...

atau ya 

ā a dan garis di 

atas 

 Kasrah dan ya ī i dan garis di ى ...

atas 

..و ...  َُ . Dammah dan wau ū u dan garis di 

atas 

Contoh: 

 qāla قاَل -

 ramā رَمَى -

 qīla قِيْلََ -

 yaqūlu يقَ وْلَ  -

D. Ta’Marbutah 

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua, yaitu: 

1. Ta’Marbutah hidup 

Ta’marbutah hidup atau yang mendapat harakat fathah, 

kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah “t”. 

2. Ta’Marbutah mati 

Ta’marbutah mati atau yang mendapat harakat sukun, 

transliterasinya adalah “h”. 

3. Kalau Jika ta’marbutah diikuti oleh kata sandang al dan 

bacaan kedua kata terpisah, maka ta’marbutah 

ditransliterasikan dengan "h". 

Contoh: 

 raudah al-atfāl/raudahtul atfāl رَوْضَة الاطَْفاَلَِ -

رَة َ - نوََّ  /al-madīnah al-munawwarah الْمَدِيْنةَ الْم 

 al-madīnatul munawwarah 

  talhah  طَلْحَةَْ -
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E. Syaddah (Tasydid) 

Tanda syaddah atau tasydid, yang dalam tulisan Arab 

diwakili dengan sebuah tanda, dapat ditransliterasikan dengan 

huruf yang sama dengan tanda syaddah. 

Contoh: 

لََ -  nazzala نزََّ

 al-birru البِرَ  -

F. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan 

huruf, yaitu ال, namun dalam transliterasi ini kata sandang itu 

dibedakan atas: 

1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah 

Setiap kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya. Misalnya, huruf "l" 

diganti dengan huruf yang langsung diikuti oleh kata sandang. 

2. Kata sandang yang diikuti huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya dan sesuai dengan 

aturan yang digariskan di depan. Jika diikuti oleh huruf 

syamsiyah atau qamariyah, kata sandang ditulis terpisah dari 

kata yang mengikutinya dan dihubungkan tanpa sempang. 

Contoh: 

لَ  - ج   ar-rajulu الرَّ

 al-qalamu الْقلَمََ  -

 asy-syamsu الشَّمْسَ  -

 al-jalālu الْجَلالََ  -

G. Hamzah 

Hamzah dapat diterjemahkan sebagai apostrof. Hal ini hanya 

berlaku untuk hamzah di tengah dan di akhir kata, tetapi hamzah di 

awal kata dilambangkan karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

Contoh: 

ذ َ -  ta’khuzu تأَخْ 

 syai’un شَيْىئَ  -

 an-nau’u النَّوْءَ  -

 inna إِنََّ -
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H. Penulisan Kata 

Pada dasarnya, setiap kata, baik dalam fail, isim, maupun 

huruf, ditulis secara terpisah. Namun, jika ada huruf atau harkat 

yang dihilangkan, kata-kata tersebut biasanya terhubung satu sama 

lain. 

Contoh: 

ازِقيِْنََ وَإِنَّالٰلََّ - الرَّ وَخَيْر   Wa innallāha lahuwa khair  فهَ 

ar-rāziqīn/  

     Wa innallāha lahuwa 

khairurrāziqīn 

رْسَاهَا  اٰللَِّ  بِسْمَِ -  Bismillāhi majrehā wa  مَجْرَاهَاوَم 

mursāhā 

 

I. Tajwid 

   Pedoman transliterasi ini harus digunakan bersama dengan 

pedoman tajwid karena merupakan bagian integral dari ilmu tajwid 

bagi mereka yang ingin membaca dengan fasih. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Indonesia saat ini sedang berada dalam kondisi yang 

dihadapkan pada berbagai permasalahan lingkungan yang 

semakin kompleks, seperti peningkatan volume sampah 

plastik, pencemaran air, serta dampak pemanasan global yang 

kian terasa. Aktivitas industri dan perilaku konsumsi 

masyarakat yang belum sepenuhnya ramah lingkungan menjadi 

salah satu penyebab utama kerusakan alam yang berdampak 

pada keberlanjutan ekosistem. Di tengah kondisi tersebut, 

muncul kesadaran baru di kalangan masyarakat untuk beralih 

pada gaya hidup yang lebih berkelanjutan, salah satunya 

dengan memilih produk yang peduli terhadap lingkungan. 

Meningkatnya perhatian terhadap permasalahan lingkungan 

dimanfaatkan oleh perusahaan sebagai sebuah peluang strategis 

untuk menjawab kebutuhan sekaligus preferensi konsumen. 

Dinamika pasar yang kini lebih condong pada konsumsi 

produk ramah lingkungan menuntut para pelaku usaha untuk 

menerapkan green marketing mix. Strategi pemasaran 

berorientasi lingkungan ini esensial demi menjaga 

kelangsungan hidup bisnis di tengah konsumen yang semakin 

peduli pada alam (Nuryanto et al., 2025). 

Dalam kacamata ekonomi syariah, fenomena 

pergeseran orientasi pasar ini tidak dapat dipisahkan dari 

koridor etika konsumsi Islam. Etika konsumsi Islam 

memandang bahwa aktivitas ekonomi manusia tidak boleh 

hanya mengejar kepuasan materiil jangka pendek, melainkan 

wajib bersendikan nilai moral kemaslahatan (maslahah) yang 

mencegah timbulnya kerusakan di muka bumi (fasad fil ardh). 

Konsumen Muslim dituntut untuk menyadari tanggung jawab 

ekologisnya sebagai khalifah, di mana setiap keputusan 

pembelian komoditas harian harus mencerminkan kepedulian 

terhadap kelestarian ekosistem ciptaan Allah SWT. Oleh 
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karena itu, penerapan bauran pemasaran hijau oleh produsen 

merupakan bentuk validasi nyata yang dicari oleh konsumen 

Muslim sebagai wujud pemenuhan etika konsumsi yang 

bertanggung jawab terhadap lingkungan. 

Dalam ekonomi Islam, air termasuk kebutuhan paling 

mendasar (dharuriyyat) yang wajib dipenuhi demi memelihara 

jiwa dan raga (hifzh an-nafs). Karena air menyumbang hampir 

60–70% dari tubuh manusia dan vital untuk metabolisme, 

pengaturan suhu, serta menjaga fungsi organ optimal, Seiring 

perkembangan masyarakat, orang modern semakin tertarik 

pada solusi yang realistis, terjangkau, dan efisien untuk 

kebutuhan sehari-hari.Konsumsi Produk air minum kemasan 

meningkat karena dianggap lebih higienis, portabel, dan praktis 

dibandingkan mengkonsumsi air rebusan. Sektor air minum 

kemasan (AMDK) di Indonesia terus berkembang, 

menunjukkan pertumbuhan yang konsisten setiap tahun. Oleh 

karena itu, produsen berbagai merek Aqua, Le Minerale, Ades, 

Nestlé, Crystaline, dan lainnya harus menggunakan berbagai 

strategi untuk menarik pelanggan; dan perusahaan yang 

memproduksi air mineral kemasan harus memahami perilaku 

konsumen di pasar sasaran mereka (Purnamasari et al., 2025). 

Industri AMDK merupakan sektor usaha yang terus 

berkembang pesat, di mana setiap perusahaan berlomba-lomba 

memperluas jaringan pemasaran dan meningkatkan daya saing. 

Di tengah persaingan yang ketat ini, inovasi yang 

berkelanjutan dalam strategi produk dan promosi menjadi 

kunci utama untuk mempertahankan market share. Fenomena 

persaingan ini juga diikuti oleh PT Tirta Fresindo Jaya (bagian 

dari PT Mayora Indah Tbk) yang resmi memasuki pasar 

AMDK pada tahun 2015 lewat produk unggulan mereka, Le 

Minerale. Kendati tergolong baru dalam segmen AMDK, Le 

Minerale berhasil menunjukkan kinerja positif dengan 

peningkatan penjualan yang konsisten dan kemampuan 

bersaing dengan berbagai merek lain di pasar (Ruslan et al., 

2025). Guna memperkuat posisinya di pasar kosumen muslim 
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Indonesia, PT Tirta Fresindo Jaya secara legalitas formal telah 

mengantongi Sertifikat Halal resmi dari Badan Penyelenggara 

Jaminan Produk Halal (BPJPH) Kementerian Agama Republik 

Indonesia dan Majelis Ulama Indonesia (MUI). Jaminan 

kehalalan ini menjadi fondasi utama bagi perusahaan dalam 

membangun kepercayaan di pasar nasional. 

Le Minerale berkomitmen untuk menghadirkan 

berbagai inovasi yang memberikan manfaat bagi masyarakat, 

salah satunya melalui upaya pengelolaan sampah plastik guna 

memperpanjang siklus hidupnya. Dengan kampanye 

#JadiBaruLagi, yang mendorong masyarakat untuk 

mengumpulkan botol atau kemasan bekas yang terbuat dari 

PET daur ulang (RPET) agar dapat diolah menjadi barang baru 

seperti rompi untuk pedagang kaki lima, perusahaan ini secara 

aktif berpartisipasi dalam program “Gerakan Ekonomi Sirkular 

Nasional” (GESN). Sejak penerapan model ekonomi sirkular 

dari sumber hingga pengguna akhir, proyek ini telah berjalan 

selama hampir dua tahun bekerja sama dengan sejumlah 

organisasi. Komitmen Le Minerale terhadap perlindungan 

lingkungan, terutama untuk mengurangi sampah plastik, 

dicontohkan oleh GESN. Upaya tersebut berada dalam target 

nasional untuk menekan timbulan sampah hingga 30% pada 

tahun 2030 (Anggraini & Syahrinullah, 2023). Melalui 

komitmen pengelolaan alam yang sejalan dengan prinsip etika 

lingkungan syariah ini, Le Minerale berhasil menunjukkan 

peningkatan penjualan pada setiap periode tahunan. 

 

Tabel 1. 1 Persentase Pemilihan Merek Air Mineral 

Favorit Saat Berbuka Puasa 2025 

No 
Merek 

AMDK 

Persentase 

(%) 

1 Le Minerale 48% 

2 Aqua 33% 

3 Nestle 4,5% 

4 Crystalline 3,5% 
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5 Vit 2,9% 

6 Prima 2,7% 

7 Lainnya 5,4% 

Sumber: data.goodstats.id,2025 

Berdasarkan data survei GoodStats pada Februari 2025, 

Le Minerale menjadi merek air mineral kemasan favorit publik 

Indonesia saat berbuka puasa, dengan perolehan 48 % 

responden memilihnya, sedangkan Aqua berada di posisi kedua 

dengan 33 % suara. Disusul merek-merek lain seperti Nestlé 

4,5 %, Crystalline 3,5 %, Vit 2,9 %, Prima 2,7 %, dan merek 

selain itu sebesar 5,4 %. Hasil ini menggambarkan bahwa Le 

Minerale berhasil menembus preferensi konsumen muslim 

secara nasional, khususnya dalam momen-momen keagamaan 

seperti bulan Ramadan (Data.Goodstats.Id, 2025). 

Pengakuan terhadap Le Minerale tidak hanya berhenti 

di survei konsumen. Pada tahun 2025, Le Minerale juga meraih 

penghargaan Indonesia WOW Brand of The Year untuk 

kategori AMDK, menegaskan posisinya sebagai merek dengan 

tingkat rekomendasi tertinggi di kalangan masyarakat. 

Pengakuan tersebut menunjukkan bahwa selain penerimaan 

konsumen dalam aspek preferensi, Le Minerale juga memiliki 

kekuatan dalam aspek citra merek dan loyalitas yang cukup 

kuat (Tempo.Co, 2025b). Kredibilitas citra merek yang bersih 

dari unsur penipuan informasi produk ini mencerminkan 

prinsip kejujuran transaksional di pasar syariah. Dengan data 

dan penghargaan tersebut, Le Minerale menjadi objek menarik 

untuk diteliti dalam kaitannya dengan faktor-faktor pemasaran 

hijau (green marketing mix), kesadaran kesehatan (health 

consciousness), citra merek (brand image), serta bagaimana 

pengaruh ketiganya terhadap keputusan pembelian konsumen 

AMDK. 
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Gambar 1. 1 Hasil survei air kemasan pilihan Gen Z 

 
Sumber: idntimes.com, 2025 

Le Minerale semakin menunjukkan daya tariknya di 

kalangan Generasi Z, kelompok konsumen muda yang dikenal 

memiliki gaya hidup dinamis dan menyukai hal-hal yang 

praktis serta sehat. Berdasarkan survei online yang melibatkan 

1.183 mahasiswa dari 44 universitas di Indonesia, Le Minerale 

meraih 31 % suara, mengungguli Aqua (24 %), Nestlé Pure 

Life (21 %), Cleo (16 %), dan Pristine (8 %) sebagai merek 

AMDK paling dipilih di kalangan Gen Z (Idntimes.Com, 

2025). Fakta ini memperlihatkan bahwa masyarakat, terutama 

generasi muda muslim, kini lebih selektif dalam memilih 

produk yang memiliki citra positif, serta menawarkan nilai-

nilai kesehatan dan kebersihan yang jelas. 

Fenomena tersebut juga sejalan dengan meningkatnya 

kesadaran generasi muda terhadap pentingnya menjaga 

kesehatan raga (hifzh an-nafs) melalui pola konsumsi yang 

lebih baik. Generasi Z mulai menunjukkan perubahan perilaku 

konsumsi dengan mengurangi minuman manis dan beralih 

pada pilihan minuman yang dianggap lebih sehat, seperti air 

putih. Meningkatnya pengetahuan tentang efek buruk 

konsumsi gula berlebih terhadap kesehatan, termasuk risiko 

diabetes, obesitas, dan gangguan metabolisme lainnya, 

mendorong perubahan pola konsumsi ini. Apalagi di tengah 

maraknya fenomena pengawasan pangan nasional, di mana 

Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) secara berkala 
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merilis daftar makanan dan minuman berbahaya yang dilarang 

atau ditarik dari peredaran karena mengandung zat aditif ilegal. 

Hal ini menjadi alarm bagi konsumen muslim untuk 

memperketat kesadaran kesehatannya (health consciousness) 

demi menghindari zat destruktif yang merusak jasmani. Oleh 

karena itu, air putih yang telah terjamin uji laboratoriumnya 

semakin dipandang sebagai pilihan yang aman dan 

menyehatkan untuk memenuhi kebutuhan cairan tubuh sehari-

hari (Health.Detik.Com, 2025). 

Penelaahan secara mendalam menunjukkan bahwa 

pemenuhan zat pangan yang sehat ini beririsan langsung 

dengan prinsip thayyiban dalam etika konsumsi Islam. Etika 

Islam mewajibkan setiap Muslim untuk memelihara karunia 

fisik dengan mengonsumsi produk yang murni, bersih, dan 

higienis, serta menjauhi segala sesuatu yang membawa 

mudarat bagi tubuh. Kesadaran kesehatan (health 

consciousness) dari perspektif syariah bukan sekadar tren gaya 

hidup kebugaran, melainkan bentuk ketaatan ibadah normatif 

untuk menyaring kualitas asupan demi menunjang 

kesempurnaan takwa. 

Le Minerale diminati oleh kalangan muda sekaligus 

berhasil membangun kepercayaan di segmen keluarga, 

khususnya para ibu di Indonesia. Melalui ajang “Pilihan Bunda 

Award 2025”, Le Minerale dinobatkan sebagai merek air 

minum terpercaya pilihan para bunda, karena dinilai mampu 

memberikan air yang aman, murni, serta terjaga kualitasnya 

(Tempo.Co, 2025). Kredibilitas citra merek yang bersih dari 

unsur penipuan informasi produk ini mencerminkan prinsip 

kejujuran transaksional di pasar syariah. Adapun alasan 

pemilihan objek Le Minerale dibandingkan merek sejenis 

dalam penelitian ini adalah karena keunggulannya yang secara 

konsisten mendominasi preferensi konsumen dan meraih 

berbagai penghargaan citra merek tersebut. Dengan data dan 

penghargaan tersebut, Le Minerale menjadi objek menarik 

untuk diteliti dalam kaitannya dengan faktor-faktor pemasaran 
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hijau (green marketing mix), kesadaran kesehatan (health 

consciousness), citra merek (brand image), serta bagaimana 

pengaruh ketiganya terhadap keputusan pembelian konsumen 

AMDK. 

Kepercayaan konsumen muslim terhadap Le Minerale 

tidak hanya dilandasi oleh keunggulan citra secara umum, 

tetapi yang paling krusial adalah adanya kepastian legalitas 

syariah serta jaminan mutu produk tersebut. Sebagai produk 

yang dikonsumsi oleh mayoritas masyarakat religius, PT Tirta 

Fresindo Jaya (Mayora Group) selaku produsen telah 

memastikan bahwa AMDK Le Minerale secara resmi 

mengantongi Sertifikat Halal dari Badan Penyelenggara 

Jaminan Produk Halal (BPJPH) Kementerian Agama Republik 

Indonesia yang didukung oleh fatwa Majelis Ulama Indonesia 

(MUI), serta secara konsisten telah lolos uji standardisasi 

kelayakan pangan melalui Sertifikasi SNI (Standar Nasional 

Indonesia). Jaminan kehalalan formal dan regulasi mutu 

standar nasional ini bukan sekadar pemenuhan regulasi di 

Indonesia, melainkan sebuah atribut mutlak yang memberikan 

garansi spiritual sekaligus jaminan kesehatan bagi konsumen 

muslim bahwa seluruh proses hulu hingga hilir produk ini 

terbebas dari unsur syubhat atau haram serta aman secara 

medis. Adanya jaminan kehalalan dan standardisasi mutu yang 

jelas serta tersertifikasi resmi ini menjadi fondasi utama yang 

memperkuat brand image Le Minerale di pasar syariah, 

sekaligus menjadi indikator penyaring paling dasar bagi 

konsumen muslim sebelum melakukan tahapan evaluasi dan 

memantapkan keputusan pembelian. 

Pelaku bisnis di sektor air minum kemasan maupun 

industri lainnya harus memahami perilaku pembelian 

konsumen. Saat ini, beberapa faktor memengaruhi cara 

masyarakat memilih produk, termasuk gaya hidup modern 

yang semakin berkembang, kesadaran akan kesehatan, dan 

keinginan akan kemudahan. Konsumen pada era kontemporer, 

terutama konsumen muslim, menunjukkan kecenderungan 
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untuk tidak semata-mata memilih produk berdasarkan 

pemenuhan kebutuhan primer, melainkan juga 

mempertimbangkan nilai tambah syariah dan kemaslahatan 

yang ditawarkan, seperti jaminan keamanan, higienitas, serta 

reputasi merek yang kredibel dan jujur. Dalam kerangka 

tersebut, keputusan pembelian tidak hanya didasarkan pada 

dorongan kebutuhan fisiologis, tetapi turut dibentuk oleh 

determinan psikologis, sosial, dan religiositas yang 

memengaruhi konstruksi persepsi serta preferensi terhadap 

suatu merek. 

Perusahaan kini mengadopsi green marketing mix guna 

merespons meningkatnya kepedulian lingkungan masyarakat 

sekaligus memenuhi kebutuhan konsumen akan produk yang 

berkelanjutan. Konsep ini merujuk pada integrasi prinsip-

prinsip kelestarian lingkungan ke dalam pilar bauran 

pemasaran, yang meliputi pengembangan produk, penetapan 

harga, kegiatan distribusi, serta aktivitas promosi. Melalui 

pendekatan ini, perusahaan berupaya menunjukkan tanggung 

jawab sosial dan ekologisnya, sekaligus menumbuhkan citra 

positif di mata konsumen. Bagi konsumen muslim, 

implementasi bauran pemasaran hijau merupakan bentuk 

validasi bahwa produsen ikut andil dalam menjaga makro 

ekosistem bumi dari kerusakan. Dengan demikian, green 

marketing mix menjadi salah satu determinan penting yang 

secara signifikan dapat memengaruhi preferensi konsumen 

dalam memilih produk, khususnya pada kategori air minum 

kemasan. 

Sukiman dan Abdul Salim (2021) dalam penelitiannya 

menemukan bahwa strategi pemasaran hijau mampu 

menstimulasi keputusan konsumen untuk membeli produk 

Aqua, menandakan bahwa kampanye ramah lingkungan dapat 

memperkuat minat beli masyarakat. Namun, temuan ini 

berbeda dengan riset Ginting di mana elemen pemasaran hijau 

justru tidak memperlihatkan pengaruh yang berarti pada 

keputusan pembelian produk PT Unilever Indonesia Tbk (Arvy 
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Ginting et al., 2023). Ketidakselarasan temuan dari penelitian-

penelitian terdahulu ini menunjukkan adanya inkonsistensi 

efek green marketing terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan kondisi tersebut, diperlukan studi lanjutan guna 

mengkaji ulang hubungan ini melalui cakupan subjek dan 

konteks penelitian yang lebih luas. 

Keputusan pembelian konsumen sangat diarahkan oleh 

dua faktor krusial: aspek lingkungan dan health consciousness 

(kesadaran kesehatan). Sebagai bentuk kepedulian individu 

terhadap pola konsumsi yang sehat dan thayyib, meningkatnya 

kesadaran konsumen mendorong mereka menjadi lebih selektif 

dalam memilih produk yang terjamin kualitas dan 

keamanannya dari paparan bahan berbahaya sesuai standar 

BPOM. Pada industri AMDK, kesadaran ini memicu 

konsumen muslim untuk memilih air mineral yang dinilai 

higienis dan mampu memenuhi kebutuhan hidrasi secara 

optimal untuk menunjang aktivitas ibadah. Dengan demikian, 

variabel kesadaran kesehatan ini diproyeksikan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Le 

Minerale. 

Penelitian yang dilakukan oleh Puspitasari, Yuliati, dan 

Afendi (2021) menunjukkan bahwa kesadaran terhadap 

kesehatan menjadi faktor pertimbangan utama bagi konsumen 

saat memilih produk organik. Namun, hasil penelitian yang 

berbeda ditemukan dalam studi yang dilaksanakan oleh 

Isnawati (2025) menunjukkan bahwa health consciousness 

tidak memengaruhi  keputusan pembelian telur omega. 

Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

pengaruh kesadaran kesehatan terhadap keputusan pembelian 

masih belum konsisten, sehingga perlu dilakukan penelitian 

lebih lanjut untuk mengkaji kembali hubungan antara health 

consciousness dan keputusan pembelian konsumen. 

Faktor lain yang memengaruhi pilihan pembelian 

konsumen adalah citra merek, atau brand image. Citra merek 

merujuk pada persepsi dan kesan keseluruhan yang dimiliki 
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konsumen terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman, 

pemahaman, dan nilai intrinsiknya. Dalam perspektif ekonomi 

Islam, citra merek yang baik lahir dari reputasi kejujuran 

(shiddiq) dan keterpercayaan (amanah) produsen dalam 

memenuhi hak-hak konsumen tanpa manipulasi kualitas. Citra 

merek yang positif dapat membantu posisi pasar suatu merek 

dengan meningkatkan kepercayaan dan memperkuat loyalitas. 

Citra positif merek dalam konteks Le Minerale ditunjukkan 

oleh berbagai penghargaan dan pengakuan publik sebagai air 

mineral berkualitas tinggi yang aman, murni, dan bersertifikasi 

halal resmi. Perbedaan konklusi dari kedua riset ini 

menandakan bahwa karakteristik demografis responden dan 

kondisi religiositas spesifik saat penelitian memegang peranan 

penting dalam menentukan seberapa besar pengaruh citra 

merek tersebut. 

Kajian sebelumnya oleh Ramli dkk. pada tahun 2025 

menemukan adanya korelasi positif dan signifikan antara citra 

merek dengan keputusan pembelian Aqua di kalangan 

mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah Riau, yang 

membuktikan kuatnya peran reputasi merek dalam 

mengarahkan persepsi pembeli (Ramli et al., 2025). Namun, 

fenomena berbeda ditemukan oleh Amin dan Natasha pada 

tahun 2020 di mana citra merek justru tidak berdampak 

signifikan terhadap keputusan pembelian Nestlé Pure Life pada 

mahasiswa Institut Bisnis dan Teknologi Pelita Indonesia di 

Pekanbaru (Amin & Natasha, 2020). Perbedaan konklusi dari 

kedua riset ini menandakan bahwa karakteristik demografis 

responden dan kondisi religiositas spesifik saat penelitian 

memegang peranan penting dalam menentukan seberapa besar 

pengaruh citra merek tersebut. 

Perbedaan konklusi dari kedua riset ini menandakan 

bahwa karakteristik demografis responden dan kondisi 

religiositas spesifik saat penelitian memegang peranan penting 

dalam menentukan seberapa besar pengaruh citra merek 

tersebut. Berdasarkan urgensi variasi demografis dan aspek 
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religiositas tersebut, Kabupaten Pekalongan menjadi wilayah 

yang sangat relevan untuk dikaji karena dikenal sebagai salah 

satu wilayah di Provinsi Jawa Tengah dengan karakteristik 

identitas sosial dan budaya yang kuat dalam konteks nilai-nilai 

Islam. Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik, jumlah 

penduduk Kabupaten Pekalongan tercatat sebanyak ± 

1.030.342 jiwa. Mayoritas penduduk di wilayah ini beragama 

Islam, yaitu mencapai sekitar 99,61 % dari total populasi 

(Badan Pusat Statistik, 2026) . Dominasi demografis ini 

membentuk Kabupaten Pekalongan sebagai "Kota Santri", di 

mana aktivitas sehari-hari, preferensi, hingga perilaku ekonomi 

masyarakatnya dipandu oleh kesadaran religius dan hukum 

syariat. Karakteristik konsumen muslim di wilayah ini 

memiliki keunikan tersendiri, karena mereka cenderung 

mengintegrasikan kepatuhan spiritual ke dalam keputusan 

ekonomi. Oleh karena itu, Kabupaten Pekalongan menjadi 

lokus penelitian yang sangat representatif untuk menguji 

bagaimana konsumen muslim merespons variabel modern 

seperti green marketing mix, health consciousness, dan brand 

image melalui kacamata etika konsumsi Islam saat memilih 

produk konsumsi harian. 

Konsumen muslim di Kabupaten Pekalongan 

cenderung memilih Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) 

daripada air isi ulang atau air rebusan demi pola konsumsi 

harian yang lebih praktis dan efisien. Bagi masyarakat di Kota 

Santri ini, utilitas sebuah produk tidak lagi diukur secara 

konvensional dari segi harga dan rasa saja. Sebagai konsumen 

muslim yang terikat pada konsep thayyiban, mereka sangat 

selektif terhadap jaminan kebersihan, dampak lingkungan dari 

kemasan produk, serta kepastian legalitas halal yang mutlak 

demi menjaga kesucian ibadah. Produk AMDK Le Minerale 

yang tersedia secara luas dari ritel modern hingga warung 

kelontong tradisional di Kabupaten Pekalongan hadir 

memenuhi kriteria tersebut. Penetrasi pasar Le Minerale yang 

kuat di tengah masyarakat religius ini menjadikannya objek 
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yang sangat relevan untuk diteliti, guna menelaah bagaimana 

nilai-nilai keislaman lokal memengaruhi cara konsumen 

muslim di Kabupaten Pekalongan mengevaluasi reputasi 

produsen hingga akhirnya memantapkan keputusan pembelian 

mereka. 

Tabel 1. 2  Hasil Pra-Survei Konsumen AMDK Le Minerale di 

Kabupaten Pekalongan 

No 
Pernyataan Pra-

Survei 
Jawaban 

Jumlah 

Responden 
Persentase 

1 

Merek yang dipilih 

saat membeli air 

minum kemasan 

Le 

Minerale 
26 86,7% 

Aqua 3 10% 

Cleo 0 0% 

Club 0 0% 

Vit 0 0% 

Pristine 1 3,3% 

2 

Kegiatan pemasaran 

yang memperhatikan 

lingkungan 

memengaruhi 

keputusan pembelian 

Ya 26 86,7% 

Tidak 4 13,3% 

3 

Label halal dan 

jaminan kehalalan 

memengaruhi 

keputusan pembelian 

Ya 28 93,3% 

Tidak 2 6,7% 

4 

Citra atau reputasi 

merek berpengaruh 

dalam membeli 

AMDK 

Ya 26 86,7% 

Tidak 4 13,3% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2025 

Peneliti melaksanakan pra-survei dengan 

menyebarluaskan kuesioner kepada 30 responden yang dipilih 

secara acak dari berbagai kecamatan di Kabupaten Pekalongan 

pada bulan Desember 2025 untuk memperoleh gambaran awal. 
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Pra-survei ini bertujuan untuk memperoleh gambaran awal 

mengenai preferensi konsumen terhadap produk air minum 

dalam kemasan (AMDK), khususnya merek Le Minerale. 

Ditinjau dari hasil pra-survei, diketahui bahwa 86,7% 

responden memilih Le Minerale sebagai merek AMDK yang 

akan dibeli, 10% responden memilih merek Aqua, dan 3,3% 

responden memilih merek Pristine. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Le Minerale merupakan merek AMDK 

yang paling banyak diminati oleh responden di Kabupaten 

Pekalongan. 

Data pra-survei mengindikasikan bahwa keputusan 

pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh preferensi 

merek, melainkan juga oleh pemasaran lingkungan dan 

kehalalan produk. Sebanyak 86,7% responden menyatakan 

bahwa kegiatan pemasaran yang memperhatikan lingkungan, 

seperti penggunaan kemasan ramah lingkungan atau dapat 

didaur ulang, mempengaruhi keputusan pembelian AMDK, 

sedangkan 13,3% responden menyatakan tidak berpengaruh. 

Selanjutnya, hasil tanggapan responden menunjukkan bahwa 

6,7% menyatakan sertifikasi halal dan jaminan produk tidak 

memengaruhi keputusan pemilihan AMDK, sementara 

mayoritas sebesar 93,3% mengakui adanya pengaruh faktor 

tersebut terhadap preferensi pembelian mereka. Temuan ini 

menunjukkan bahwa pertimbangan lingkungan dan status halal 

merupakan faktor kritis dalam menentukan apakah konsumen 

tertarik pada AMDK merek Le Minerale. 

Temuan pra-survei tersebut mengindikasikan bahwa 

konsumen mempertimbangkan berbagai aspek dalam 

menentukan pilihan produk AMDK, di antaranya faktor 

lingkungan, citra merek, serta pertimbangan yang berkaitan 

dengan nilai dan kesadaran konsumen terhadap produk yang 

dikonsumsi. Meskipun demikian, masih terdapat sebagian 

responden yang menyatakan bahwa faktor-faktor tersebut tidak 

memengaruhi keputusan pembelian. Perbedaan tanggapan ini 

menunjukkan bahwa setiap konsumen memiliki pertimbangan 
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yang berbeda dalam menilai pentingnya aspek lingkungan, 

citra merek, maupun kesadaran terhadap produk yang 

dikonsumsi. Oleh karena itu, pengaruh green marketing mix, 

brand image, dan health consciousness terhadap keputusan 

pembelian konsumen masih perlu dikaji lebih lanjut melalui 

penelitian empiris pada konsumen AMDK Le Minerale. 

Berdasarkan pembahasan di atas, tujuan penelitian ini 

adalah untuk menganalisis pengaruh green marketing mix, 

health consciousness, dan brand image terhadap keputusan 

pembelian konsumen Muslim terhadap produk AMDK Le 

Minerale di Kabupaten Pekalongan. Dengan adanya perbedaan 

hasil penelitian sebelumnya  serta hasil pra-survei 

menunjukkan bahwa masih terdapat kesenjangan penelitian 

yang perlu dikaji secara lebih mendalam. 

B. Rumusan Masalah 

Uraian konteks penelitian yang telah dipaparkan menjadi 

landasan perumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah green marketing mix berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian AMDK Le Minerale pada konsumen 

muslim di Kabupaten Pekalongan? 

2. Apakah health consciousness berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian AMDK Le Minerale pada konsumen 

muslim di Kabupaten Pekalongan? 

3. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian AMDK Le Minerale pada konsumen muslim di 

Kabupaten Pekalongan? 

4. Apakah green marketing mix, health consciousness, dan 

brand image secara simultan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian AMDK Le Minerale pada konsumen 

muslim di Kabupaten Pekalongan? 

C. Pembatasan Masalah 

Ruang lingkup penelitian ini dibatasi dalam beberapa hal 

agar memungkinkan analisis yang lebih terfokus dan 

mendalam. 
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1. Ruang lingkup penelitian ini difokuskan pada produk 

Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) merek Le 

Minerale, sehingga temuan yang diperoleh tidak 

mencakup pada merek AMDK lainnya 

2. Subjek penelitian dibatasi pada konsumen Muslim di 

wilayah Kabupaten Pekalongan yang pernah membeli 

atau mengonsumsi produk Le Minerale.  

3. Variabel bebas dalam penelitian ini terdiri dari green 

marketing mix, health consciousness, dan brand image 

sedangkan variabel terikatnya adalah keputusan 

pembelian.  

4. Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif, 

dengan menggunakan metode survei melalui 

penyebaran kuesioner, dan data utama yang dianalisis 

adalah tanggapan responden. 

D. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Menganalisis dan membuktikan pengaruh green 

marketing mix terhadap Keputusan Pembelian 

konsumen Muslim terhadap produk Le Minerale di 

Kabupaten Pekalongan. 

b. Menganalisis dan membuktikan pengaruh health 

consciousness terhadap keputusan pembelian 

konsumen Muslim terhadap produk Le Minerale di 

Kabupaten Pekalongan. 

c. Menganalisis dan membuktikan pengaruh brand 

image terhadap keputusan pembelian konsumen 

Muslim terhadap produk Le Minerale di Kabupaten 

Pekalongan. 

d. Menganalisis dan membuktikan pengaruh green 

marketing mix, health consciousness , dan brand 

image secara simultan terhadap keputusan 
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pembelian konsumen Muslim terhadap produk Le 

Minerale di Kabupaten Pekalongan. 

2. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

1) Penelitian ini diharapkan memberikan 

sumbangan keilmuan yang dapat 

dimanfaatkan sebagai referensi akademik di 

lingkungan Program Studi Ekonomi Syariah, 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, 

Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman 

Wahid Pekalongan. 

2) Temuan dalam penelitian ini diharapkan dapat 

dimanfaatkan sebagai bahan rujukan bagi 

penelitian selanjutnya terkait pengaruh green 

marketing mix, health consciousness, dan 

brand image dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. 

b. Manfaat Praktis 

1) Bagi perusahaan, khususnya produsen AMDK 

seperti Le Minerale, hasil penelitian ini dapat 

digunakan untuk melakukan evaluasi dan 

pengembangan strategi pemasaran berbasis 

lingkungan guna meningkatkan penjualan dan 

loyalitas konsumen Muslim. 

2) Bagi konsumen, Penelitian ini dapat berfungsi 

sebagai referensi tambahan dalam 

mempertimbangkan aspek keberlanjutan dan 

nilai-nilai Islami saat melakukan pembelian 

produk, khususnya produk air minum dalam 

kemasan. 
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E. Sistematika Pembahasan 

 Sistematika penulisan pada penelitian ini disusun secara 

teratur untuk mempermudah pemahaman pembaca, dengan 

sistematika sebagai berikut: 

BAB I  PENDAHULUAN 

 Bab ini menyajikan latar belakang masalah yang 

melatarbelakangi penelitian, merumuskan masalah yang hendak 

dijawab, serta menetapkan tujuan dan manfaat dari kajian. 

Selain itu, bab ini juga memberikan gambaran umum mengenai 

alur pembahasan dalam penelitian sebagai kerangka 

keseluruhan penulisan. 

BAB II  LANDASAN TEORI  

 Bab ini memaparkan kerangka konseptual yang relevan 

dengan fokus penelitian. Uraian mencakup teori perilaku 

konsumen muslim,etika konsumsi islam,  konsep green 

marketing mix, health consciousness, brand image, serta 

keputusan pembelian. Selain itu, bagian ini juga mengkaji 

temuan-temuan penelitian sebelumnya dan merumuskan 

hipotesis yang menjadi pijakan dalam pelaksanaan penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN  

 Bab ini menjelaskan rancangan metodologis yang digunakan 

dalam penelitian, meliputi pendekatan dan jenis penelitian, 

lokasi pelaksanaan penelitian, penentuan populasi dan sampel, 

identifikasi variabel penelitian, sumber data yang dimanfaatkan, 

tahapan pengumpulan data, serta teknik analisis yang diterapkan 

dalam pengolahan dan interpretasi data penelitian. 

BAB IV  ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 Bab ini merupakan bagian utama penelitian yang menyajikan 

hasil pengolahan data sekaligus interpretasi temuan penelitian. 

Pada bagian ini dianalisis pengaruh green marketing mix, health 

consciousness, dan brand image terhadap keputusan pembelian, 

dengan mengacu pada rumusan masalah serta tujuan penelitian 

yang telah ditetapkan. 
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BAB V PENUTUP  

 Bab ini memuat simpulan yang diperoleh berdasarkan hasil 

analisis penelitian, disertai pemaparan keterbatasan yang 

ditemui selama proses penelitian berlangsung. Selain itu, 

disampaikan pula rekomendasi yang dapat dijadikan bahan 

pertimbangan bagi penelitian selanjutnya maupun pihak-pihak 

yang berkepentingan. 
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BAB V  

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

  Berdasarkan hasil analisis data dan pembuktian 

hipotesis, penelitian ini menghasilkan beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien jalur 0,401 

dengan t-statistic 5,642 (>1,96) dan p-value 0,000 

(<0,05), yang membuktikan bahwa Green Marketing 

Mix berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Artinya, semakin baik bauran 

pemasaran hijau dan kemudahan akses produk yang 

diterapkan oleh Le Minerale, maka akan semakin tinggi 

keputusan pembelian konsumen muslim di Kabupaten 

Pekalongan. 

2. Hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien jalur 0,468 

dengan t-statistic 5,734 (>1,96) dan p-value 0,000 

(<0,05), yang membuktikan bahwa Health 

Consciousness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Artinya, semakin tinggi 

tingkat kesadaran kesehatan dalam diri konsumen 

muslim di Kabupaten Pekalongan, maka akan semakin 

tinggi pula keputusan mereka untuk membeli AMDK Le 

Minerale. 

3. Hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien jalur 0,171 

dengan t-statistic 2,001 (>1,96) dan p-value 0,045 

(<0,05), yang membuktikan bahwa Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Artinya, semakin positif citra merek Le 

Minerale yang tepercaya di mata masyarakat Kabupaten 

Pekalongan, maka akan semakin tinggi keputusan 

pembelian konsumen muslim. 

4. Hasil pengujian simultan menunjukkan nilai F-hitung 

75,09 yang lebih besar dari F-tabel 2,70 (75,09 > 2,70), 
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yang membuktikan bahwa Green Marketing Mix, Health 

Consciousness, dan Brand Image secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Artinya, semakin optimal integrasi antara 

strategi pemasaran hijau, kesadaran hidup sehat, dan 

reputasi citra merek Le Minerale secara bersama-sama, 

maka akan semakin tinggi keputusan pembelian 

konsumen muslim di Kabupaten Pekalongan. 

B. Keterbatasan Penelitian 

1. Penelitian ini dihadapkan pada beberapa keterbatasan 

cakupan variabelnya karena hanya berfokus pada 

pengaruh Green Marketing Mix, Health Consciousness, 

dan Brand Image. Batasan tersebut membuat penelitian 

ini belum mampu memotret faktor-faktor penting 

lainnya yang berpotensi besar memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen, seperti aspek gaya hidup, 

religiusitas, serta kondisi sosial masyarakat. 

2. Ruang lingkup geografis dan demografis penelitian ini 

sangat terbatas karena hanya berfokus pada konsumen 

Muslim Le Minerale di Kabupaten Pekalongan. 

Karakteristik sosio-ekonomi dan budaya yang sangat 

spesifik dari sampel tersebut menyebabkan hasil studi 

ini sulit untuk digeneralisasikan ke wilayah lain yang 

memiliki latar belakang masyarakat yang berbeda. 

C. Saran 

Merujuk pada hasil penelitian dan kesimpulan yang telah 

diperoleh, berikut adalah beberapa saran praktis yang dapat 

direkomendasikan oleh peneliti: 

 

1 Bagi Perusahaan 

Perusahaan disarankan untuk konsisten 

mempertahankan dan meningkatkan intensitas edukasi 

publik mengenai keunggulan kompetitif utamanya, yang 

meliputi manfaat kesehatan produk, standar higienitas segel 

ganda, serta inovasi kemasan bebas BPA. Mengingat 
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inisiatif pemasaran hijau seperti gerakan ekonomi sirkular 

dan program daur ulang telah berjalan, fokus manajemen 

saat ini sebaiknya dialihkan pada perluasan jangkauan 

geografis guna memastikan dampak yang lebih merata bagi 

konsumen di berbagai wilayah. Selain itu, penguatan citra 

merek yang kokoh memerlukan pengawasan kualitas produk 

secara konsisten di seluruh jalur distribusi yang diimbangi 

dengan interaksi media sosial yang adaptif. Terakhir, 

perusahaan harus rutin mengevaluasi efisiensi saluran 

promosi konvensional dan secara strategis mengalihkan 

sumber daya ke strategi pemasaran digital interaktif yang 

lebih relevan dengan tren perilaku konsumen modern. 

2 Bagi Akademisi 

Berdasarkan keterbatasan tersebut, peneliti selanjutnya 

disarankan untuk memperluas cakupan analisis dengan 

mengintegrasikan variabel gaya hidup (lifestyle) dan 

pengaruh sosial (social influence), mengingat kedua faktor 

ini memiliki peran krusial dalam membentuk tren konsumsi 

dan keputusan pembelian produk sehari-hari di masyarakat. 

Selain itu, perluasan lokus penelitian ke lingkup regional 

yang lebih luas seperti tingkat provinsi atau lintas daerah 

sangat dianjurkan guna meningkatkan daya generalisasi 

hasil temuan. Untuk membedah kompleksitas hubungan 

antarvariabel baru tersebut secara lebih mendalam, 

penggunaan perangkat analisis statistik berbasis Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak 

seperti AMOS atau LISREL sangat direkomendasikan 

karena mampu menguji hubungan struktural dan variabel 

pemediasi secara simultan. 

3 Bagi Masyarakat dan Konsumen 

Masyarakat dan konsumen diharapkan dapat bertindak 

lebih kritis dan selektif dalam memilih produk Air Minum 

Dalam Kemasan (AMDK) dengan memprioritaskan faktor 

kesehatan serta higienitas, seperti memastikan keutuhan 

segel kemasan dan memilih wadah yang aman bagi tubuh. 
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Selain fokus pada aspek kesehatan pribadi, mereka juga 

diimbau untuk meningkatkan kepedulian lingkungan secara 

kolektif melalui partisipasi aktif dalam program pengelolaan 

sampah plastik pascakonsumsi. Langkah nyata ini dapat 

dilakukan dengan mendukung inisiatif daur ulang guna 

menekan volume limbah plastik di lingkungan masyarakat. 
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