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MOTTO 

“Selalu ada harga dalam sebuah proses. Nikmati saja lelah-

lelah itu. Lebarkanlah lagi rasa sabar itu. Semua yang kau 

investasikan untuk menjadikan dirimu serupa yang kau 

impikan. mungkin tidak akan selalu berjalan lancar. Tapi 

gelombang-gelombang itu yang nanti bisa kau ceritakan”. 

(Boy Candra) 
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ABSTRAK 

Fifiani Dwi Kurnia, Pengaruh Green Marketing dan Corporate 

Social Responsibility terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Unilever dengan Brand Equity sebagai Variabel Intervening 

(Studi Kasus Konsumen di Kota Pekalongan).  

 

 Adanya kesadaran masyarakat mengenai isu lingkungan 

membuat perusahaan berusaha melakuan strategi pemasaran yang 

mengusung konsep ramah lingkungan, salah satunya yaitu dengan 

penerapan strategi pemasaran hijau dan melakukan suatu tanggung 

jawab sosial (CSR) guna untuk memenangkan daya saing dan 

meningkatkan ekuitas merek suatu produk. Masyarakat akan 

melakukan keputusan membeli suatu produk apabila produk tersebut 

dipasarkan dengan baik, dapat memberikan nilai tambah, dan mampu 

memenuhi kebutuhan serta aspirasi mereka. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh green marketing dan CSR terhadap 

keputusan pembelian produk Unilever dengan brand equity sebagai 

variabel intervening (studi kasus konsumen di Kota Pekalongan). 

 Jenis penelitian yang dilakukan menggunakan penelitian 

lapangan dengan metode survey cross sectional melalui pendekatan 

kuantitatif. Sumber data dalam penelitian ini menggunakan data 

primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 97 

responden yakni pada konsumen produk Unilever yang berada di 

wilayah Kota Pekalongan. Teknik Pengambilan sampel menggunkan 

probability sampling melalui pendekatan accidental sampling dan 

metode pengumpulan data menggunakan kuesioner secara online 

melalui G-form. Penelitian ini menggunakan metode analisis jalur 

melalui bantuan aplikasi SPSS 26.0. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) green marketing 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand equity, (2) 

CSR berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand equity, 

(3) green marketing berpengaruh secara negatif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, (4) CSR berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, (5) brand equity 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, (6) green marketing berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand equity, (7) 

CSR berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui brand equity. 
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ABSTRACT 

Fifiani Dwi Kurnia, The Influence of Green Marketing and 

Corporate Social Responsibility on the Purchase Decision of 

Unilever Products with Brand Equity as an Intervening Variable 

(Consumer Case Study in Pekalongan City).  

 The existence of public awareness of environmental issues 

makes the company try to carry out a marketing strategy that carries 

out an environmentally friendly concept, one of which is by 

implementing a green marketing strategy and carrying out a social 

responsibility (CSR) in order to win competitiveness and increase the 

brand equity of a product. People will make a decision to buy a 

product if the product is marketed well, can provide added value, and 

is able to meet their needs and aspirations. This study aims to 

determine the influence of green marketing and CSR on the purchase 

decision of Unilever products with brand equity as an intervening 

variable (consumer case study in Pekalongan City). 

 The type of research conducted uses field research with the 

cross sectional survey method through a quantitative approach. The 

data source in this study uses primary data collected through the 

distribution of questionnaires to 97 respondents, namely consumers of 

Unilever products in the Pekalongan City area. The sampling 

technique uses probability sampling through the accidental sampling 

approach and the data collection method using an online questionnaire 

through the G-form. This study uses the path analysis method through 

the help of the SPSS 26.0 application. 

 The results of the study show that (1) green marketing has a 

positive and significant effect on brand equity, (2) CSR has a positive 

and significant effect on brand equity, (3) green marketing has a 

negative and significant effect on purchase decisions, (4) CSR has a 

positive and significant effect on purchase decisions, (5) Brand equity 

has a positive and significant effect on purchase decisions, (6) Green 

marketing has a positive and significant effect on purchase decisions 

through brand equity, (7) CSR has a positive and significant effect on 

purchase decisions through brand equity. 

 

Keywords: Green Marketing, CSR, Brand Equity, Purchase Decision 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih-hurufan dari abjad 

yang satu ke abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah 

penyalinan huruf-huruf Arab dengan huruf-huruf Latin beserta 

perangkatnya.  

A. Konsonan 

Berikut ini daftar huruf Arab yang dimaksud dan 

transliterasinya dengan huruf latin: 

Tabel Transliterasi Konsonan 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

Alif Tidak 

dilambangkan 

Tidak dilambangkan 

Ba B Be 

Ta T Te 

Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) 

Jim J Je 

Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) 

Kha Kh ka dan ha 

Dal d De 

Żal ż Zet (dengan titik di atas) 

Ra r er 

Zai z zet 

Sin s es 
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Syin sy es dan ye 

Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) 

Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) 

Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) 

Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) 

`ain ` Koma terbalik (di atas) 

Gain g ge 

Fa f ef 

Qaf q ki 

Kaf k ka 

Lam l el 

Mim m em 

Nun n en 

Wau w we 

ھ Ha h ha 

Hamzah ‘ apostrof 

Ya y ye 

 

B. Vokal  

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri 

dari vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong. 

1. Vokal Tunggal 
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Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa 

tanda atau harakat, transliterasinya sebagai berikut: 

Tabel Transliterasi Vokal Tunggal 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

Fathah a a 

Kasrah i i 

Dammah u u 

 

2. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa 

gabungan huruf sebagai berikut: 

Tabel Transliterasi Vokal Rangkap 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

Fathah dan ya ai a dan u 

Fathah dan wau au a dan u  

 

 Contoh: 

-   kataba 

-    fa`ala 

-   suila 

- kaifa 

-    haula 
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C. Maddah 

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa 

harakat dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai 

berikut: 

Tabel Transliterasi Maddah 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

Fathah dan alif 

atau ya 

ā a dan garis di atas 

Kasrah dan ya ī i dan garis di atas 

Dammah dan 

wau 

ū u dan garis di atas 

Contoh: 

-  qāla 

-   ramā 

-    qīla 

-   yaqūlu 

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 pada kata terakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata 

yang menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu 

terpisah, maka ta’ marbutah itu ditransliterasikan dengan “h”. 

Contoh: 

-      raudah al-atfāl / raudahtul atfāl 
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-    al-madīnah al-munawwarah / 

al-madīnatul munawwarah 

- talhah 

E. Syaddah (Tasydid) 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab 

dilambangkan dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda 

tasydid, ditransliterasikan dengan huruf, yaitu huruf yang sama 

dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

Contoh: 

-   nazzala 

-   al-birru 

F. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan 

dengan huruf, yaitu , namun dalam transliterasi ini kata sandang 

itu dibedakan atas: 

1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf “l” 

diganti dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang 

itu. 

2. Kata sandang yang diikuti huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

ditransliterasikan dengan sesuai dengan aturan yang digariskan 

di depan dan sesuai dengan bunyinya. Baik diikuti oleh huruf 

syamsiyah maupun qamariyah, kata sandang ditulis terpisah 

dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanpa 

sempang. 

Contoh: 

-    ar-rajulu 

-    al-qalamu 
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- asy-syamsu 

-     al-jalālu 

 

G. Hamzah 

Hamzah ditransliterasikan sebagaia postrof. Namun hal itu 

hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir 

kata. Sementara hamzah yang terletak di awal kata dilambangkan, 

karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

Contoh: 

-   ta’khużu 

-   syai’un 

-   an-nau’u 

-      inna 

H. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fail, isim maupun huruf 

ditulis terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya 

dengan huruf Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain 

karena ada huruf atau harkat yang dihilangkan, maka penulisan 

kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang 

mengikutinya. 

Contoh: 

-    Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqīn/ 

Wainnallāhalahuwakhairurrāziqīn 

-    Bismillāhimajrehāwamursāhā 

I. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf capital tidak 

dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. 

Penggunaan huruf capital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di 

antaranya: huruf capital digunakan untuk menuliskan huruf awal 
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nama diri dan permulaan kalimat. Bila mana nama diri itu 

didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf 

capital tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata 

sandangnya. 

Contoh: 

-     Alhamdu lillāhi rabbi al-`ālamīn/  

   Alhamdulillāhirabbil `ālamīn 

-     Ar-rahmānirrahīm/Ar-rahmānar-rahīm 

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku 

bila dalam tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau 

penulisan itu disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau 

harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak dipergunakan. 

Contoh: 

-    Allaāhugafūrunrahīm 

-   Lillāhi al-amrujamī`an/ Lillāhil-amrujamī`an 

J. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, 

pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan 

dengan Ilmu Tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi 

ini perlu disertai dengan pedoman tajwid. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Isu lingkungan hidup saat ini telah menjadi topik populer 

yang diperbincangkan di seluruh dunia. Ada banyak permasalahan 

lingkungan berbeda yang perlu diatasi, diantaranya adalah adanya 

pemanasan global atau dikenal juga sebagai global warning yang 

disebabkan oleh efek rumah kaca, perubahan iklim, pencemaran 

tanah, pencemaran udara, kebakaran hutan, banjir, kerusakan 

ekosistem laut, peningkatan jumlah sampah dan berbagai 

permasalahan lingkungan lainnya yang dapat berdampak buruk 

pada keberlanjutan kehidupan makhluk dalam jangka panjang. 

Adanya permasalahan lingkungan hidup telah diperdebatkan 

secara resmi sejak konferensi Lingkungan Hidup PBB yang 

diadakan pada tanggal 15 Juni 1972 di Stocholm, Swedia. 

Konferensi tersebut menghasilkan sejumlah peraturan perundang-

undangan nasional maupun internasional tentang perlindungan 

lingkungan hidup (Imanuela, 2020).  

Perkembangan teknologi dan perekonomian yang cukup 

pesat telah menyebabkan terciptanya sejumlah produk dan pola 

konsumsi tidak berkelanjutan yang dapat berdampak buruk pada 

lingkungan. Salah satu penyebabnya adalah banyaknya sampah 

plastik. (Budianto, 2022). Kementerian Lingkungan Hidup (KLH) 

menyatakan bahwa negara Indonesia berada di urutan kedua 

dengan jumlah sampah yang telah dibuang kelaut sebanyak 187,2 

juta ton, setelah negara China yang menghasilkan sampah kelaut 

sebanyak 262,9 juta ton. Keutuhan ekosistem alam mungkin 

terancam oleh semakin banyaknya sampah plastik dibandingkan 

plastik yang sekarang digunakan (Seferan, 2019). 

Menurut Kementerian Lingkungan Hidup (KLH), 

kekhawatiran terhadap permasalahan sampah semakin meningkat. 

Kepedulian tersebut memunculkan istilah "green consumerism”, 

pada praktik ini konsumen sebelum melakukan keputusan 

pembelian suatu produk, mereka mempertimbangkan dampak 
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lingkungan produk yang dikonsumsinya tersebut. Sehingga saat ini 

banyak produsen produk jenis tertentu mulai memproduksi bahan-

bahan yang tidak menyebabkan bahaya bagi lingkungan. 

(Napitupulu, 2022). 

Sebuah proses pembelian dimana seorang konsumen akan 

sungguh-sungguh melakukan sebuah pembelian disebut sebagai 

keputusan pembelian. Konsumen mampu memberikan pandangan 

atau penilaian terhadap keputusan serta memilih sikap selanjutnya 

yang akan ditentukan. Oleh sebab itu, mereka mempunyai hak 

untuk mengambil keputusan tanpa tekanan atau paksaan dari luar. 

Corporate social responsibility dan green marketing merupakan 

dua faktor yang menurut Mahendra & Nugraha (2020) mempunyai 

pengaruh terhadap sebuah keputusan konsumen dalam membeIi. 

Sedangkan menurut penelitian Apriliani & Hadi (2021), green 

marketing dan corporate social responsibility (CSR) merupakan 

elemen yang tidak memiliki pengaruh pada keputusan pembelian. 

Perusahaan kini memiliki peluang untuk bersaing secara 

ketat dalam memuaskan permintaan dan memenuhi kebutuhan 

konsumen karena adanya perubahan perilaku masyarakat ketika 

mengambil sebuah keputusan dalam membeli. Karena persaingan 

saat ini tidak hanya sekedar atribut fungsional produk tetapi juga 

merek yang mampu menawarkan citra tertentu kepada konsumen, 

maka perusahaan yang ingin meningkatkan keunggulan produknya 

harus membangun identitas merek yang harus kuat melalui 

persaingan atau kompetitif merek. Merek dapat menjadi tolak ukur 

kualitas produk dan identitas suatu produk karena merek yang 

terkenal dapat berfungsi sebagai pencegah pesaing memasuki 

industri atau pasar (Dewi, 2019). 

Brand equity atau ekuitas merek disebut sebagai sejumlah 

aset atau liabilitas yang berkaitan dengan sebuah nama, merek dan 

simbol yang dapat meningkatkan maupun mengurangi nilai yang 

diberikan dari sebuah produk atau jasa kepada perusahaan dan 

juga kepada konsumen. Brand equity dapat dilihat melalui cara 

konsumen dalam berpikir, merasakan dan melakukan tindakan 

dengan hubungan sebuah merek, pangsa pasar, harga serta profit 
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atau keutungan yang diberikan oleh merek kepada perusahaan. 

Perusahaan dengan brand equity yang kuat dapat memperoleh 

keuntungan dari keunggulan kompetitif, prospek pertumbuhan 

yang meningkat, peningkatan resistensi terhadap dorongan 

promosi pesaing dan membuat hambatan yang dapat menghalangi 

pesaing memasuki pasar (Pandiangan dkk., 2021). 

Brand equity ditentukan oleh tingkat kepercayaan 

konsumen pada sebuah merek tertentu dibandingkan dengan 

merek pesaingnya. Brand equity yang dominan kuat akan 

mendorong pengaruh terhadap kepercayaan diri konsumen untuk 

melaksanakan suatu pengambilan keputusan pembelian produk. 

Dalam membangun brand equity, perusahaan dapat membuat 

produk mereka dapat dikenali dan berkualitas tinggi. Untuk 

menciptakan brand equity yang sangat kuat maka perusahaan 

perlu memperhatikan empat komponen utama yaitu: brand loyaty 

(loyalitas merek), brand awareness (kesadaran merek), brand 

association (asosiasi merek) dan juga perceived quality (persepsi 

kualitas). Maka, penelitian brand equity harus mempertimbangkan 

keempat faktor yang tercantum di atas untuk mendukung 

perusahaan dalam upaya meningkatkan brand equity. Strategi 

green marketing dan corporate social responsibility dapat 

membantu dalam menciptakan sebuah brand equity. 

Faktor-faktor penentu green marketing dalam membentuk 

brand equity yang mempengaruhi keputusan pembelian, telah 

menjadi subyek beberapa penelitian terdahulu yang masing-

masing memiliki teori berbeda. Menurut Liobikienee dkk. dalam 

Khayatin dkk. (2019), faktor terpenting yang dapat memberikan 

pengaruh terhadap pembelian pada green product yaitu 

permasalahan lingkungan, sikap, pengetahuan, nilai, kesadaran 

dan juga validitas persepsi dari konsumen. Secara umum, faktor-

faktor ini terkait dengan persepsi dan perilaku peduli lingkungan. 

Namun faktor-faktornya tersebut lebih menjadi sangat kompleks 

apabila ditambahkan faktor yang lain, seperti faktor sosial serta 

faktor budaya yang dapat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 
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Menurut Mahendra & Nugraha (2020) kepedulian terhadap 

permasalahan lingkungan memunculkan istilah green marketing 

(pemasaran hijau). Sebuah kebijakan atau proses yang dilakukan 

oleh perusahaan dalam menjual produk melalui cara penawaran 

dan promosi produk yang mengedepankan sikap ramah lingkungan 

dengan sistem perusahaan yang mengarah dalam menjaga dan 

melindungi kelestarian lingkungan hidup dikenal sebagai green 

marketing. Green marketing merupakan salah satu cara yang dapat 

membantu menambah nilai dan menciptakan citra baik bagi 

perusahaan. Green marketing mengacu pada prosedur dan strategi 

bisnis yang digunakan dalam menjual sebuah produk atau jasa 

melalui cara menawarkan dan mempromosikan produk dan sistem 

perusahaan yang ramah akan lingkungan yang bertujuan menjaga 

kelestarian lingkungan hidup. 

Selain membuat produk yang ramah lingkungan, 

perusahaan juga memiliki suatu tanggung jawab sosial untuk 

masyarakat atau dikenal sebagai CSR atau corporate social 

responsibility, yaitu suatu strategi perusahaan yang memberikan 

manfaat bagi seluruh pemangku kepentingan di bidang 

perekonomian, masyarakat, dan lingkungan sekaligus mendorong 

pembangunan berkelanjutan. Meningkatnya jumlah perusahaan 

yang berpartisipasi dalam CSR menunjukkan bahwa kepedulian 

terhadap lingkungan mendapat perhatian cukup besar, CSR sering 

dianggap sebagai aspek fundamental etika bisnis. Hal ini berarti 

bahwa perusahaan mempunyai tanggung jawab terhadap 

pemangku kepentingan lebih dari sekedar persyaratan ekonomi 

dan hukum. 

Dalam green marketing, CSR (corporate social 

responsibility) merupakan sebuah rencana dalam memberi 

dukungan bagi sebuah perusahaan agar dapat digunakan sebagai 

sistem tabungan jangka panjang yang bertujuan dalam 

memberikan keuntungan terhadap keuangan, lingkungan dan 

sosial masyarakat serta keberlangsungan suatu perusahaan. 

Keadaan seperti itulah yang menuntut perusahaan untuk 

melakukan upaya lebih maksimal didalam meningkatkan 
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penjualan dan konsumen serta kembali untuk merebut pangsa 

pasar. Oleh karenanya, perusahaan harus memperhatikan faktor-

faktor yang bisa berkontribusi secara signifikan terhadap 

pertumbuhan bisnis. 

Dalam penelitianya, Firdaus & Fauzi (2019) menyatakan 

jika faktor brand image dan CSR secara signifikansi 

mempengaruhi keputusan pembelian. CSR juga mempunyai 

pengaruhnya secara signifikan terhadap brand image. Brand 

image memiliki pengaruh yang lebih kecil sebagai variabel 

mediasi pengaruh green marketing pada keputusan pembelian, 

sedangkan variabel green marketing, CSR dan juga brand image 

mempunyai pengaruh langsung yang kuat terhadap keputusan 

pembelian. Sedangkan menurut penelitian oleh Afrida & Febriani 

(2021), menyebutkan jika green marketing mempunyai pengaruh 

positif dan juga signifikan terhadap keputusan konsumen untuk 

membeli. CSR tidak berpengaruh secara nyata, sebaliknya, 

keputusan konsumen membeli produk dipengaruhi oleh faktor 

green marketing dan CSR. Perusahaan dengan merek yang kuat 

akan memiliki nilai tambah terhadap ekuitas merek (brand equity) 

lebih dari perusahaan lain. 

Salah satu perusahaan yang menerapkan strategi 

pemasaran hijau atau green marketing serta melakukan tanggung 

jawab sosial atau CSR di Indonesia adalah PT Unilever Indonesia 

Tbk. PT Unilever didirikan pada tanggal 5 Desember 1933. PT 

Unilever merupakan salah satu perusahaan Fast Moving Consumer 

Goods (FMCG) dengan berbagai produknya yang meliputi bidang 

industri makanan, minuman, kebersihan, perawatan pribadi, dan 

kebutuhan rumah tangga dengan ditandai oleh merek-merek yang 

terpercaya dan ternama di dunia.  
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Gambar 1. 1  

Produk PT Unilever Indonesia Tbk. 

 
Sumber: www.unilever.co.id 

Unilever memiliki sebuah konsep bernama Unilever 

Sustainable Living Plan disingkat dengan USLP yang bertujuan 

bertujuan untuk meningkatkan manfaat sosial yang positif bagi 

masyarakat sekaligus mengurangi dampak lingkungan dari proses 

industrinya. Sebagai perusahaan yang menghasilkan produk ramah 

lingkungan, sebagian besar produknya telah memenuhi kriteria 

FTC berupa biodegradable, recycable, source, reduction, 

ozonesafe dan ozonefriendly, dan reuse. Selain itu, Unilever sering 

mengutarakan langkah-langkah penggunaan air secara hemat dan 

efektif dalam menjalankan proses produksi (Suparwi & Jannah, 

2023). 

Menurut hasil penelitian Imanuela (2020) PT Unilever 

berfokus pada empat aspek ketika menerapkan green marketing 

yaitu dengan; konservasi sumber daya, pengurangan limbah, 

konservasi air, dan emisi gas rumah kaca. Sedangkan dalam upaya 

memenuhi CSR atau tanggung jawab sosial perusahaan kepada 

masyarakat setempat, PT. Unilever Indonesia Tbk. mendirikan 

sebuah bernama Yayasan Unilever Indonesia Foundation (UIF). 

Dalam melaksanaan programnya, UIF berpedoman pada tiga pilar 

diantaranya: (1) peningkatan taraf hidup; (2) menjaga lingkungan; 

(3) kesejahteraan dan gizi.  

http://www.unilever.co.id/
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Kota Pekalongan merupakan salah satu wilayah yang 

banyak ditemukan berbagai macam produk merek Unilever, 

dikarenakan terdapatnya kantor distributor Unilever bernama PT 

Bina Artha Adhi Prathama di wilayah tersebut. Selain melakukan 

proses pendistribusian produk, kantor distributor di Kota 

Pekalongan tersebut juga turut melaksanakan program green 

marketing dan CSR yang telah diterapkan oleh kantor pusat. 

Dalam hal green marketing, distributor Unilever mendorong 

partisipasi masyarakat Kota Pekalongan untuk memilah sampah 

melalui program bank sampah dengan berkolaborasi bersama 

Dinas Lingkungan Hidup (DLH) Kota Pakalongan. Sedangkan 

dalam hal CSR, kantor distributor Unilever tersebut melaksanakan 

program pemberdayaan ekonomi masyarakat dengan memberikan 

bantuan berupa uang dan sembako, pelatihan kewirausahaan, dan 

pemberian peralatan produksi bagi UMKM dan juga memberikan 

bantuan dibidang pendidikan berupa bantuan beasiswa kepada 

siswa-siswi yang ada di Kota Pekalongan.  

Penelitian terdahulu oleh Desanto dkk (2018) yang 

berjudul “Analisis Pengaruh Green Marketing dan Corporate 

Social Responsibility terhadap Keputusan Pembelian 

menggunakan Citra Merek sebagai Variabel Intervening pada 

Konsumen Produk Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) Aqua di 

Kota Manado”, menunjukkan jika green marketing dan CSR 

mempunyai pengaruh signifikansi langsung terhadap citra merek. 

Green marketing, CSR dan citra merek mempunyai pengaruh 

secara langsung signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan citra merek tidak memiliki pengaruhnya sebagai 

mediator variabel green marketing terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan sebagai variabel mediasi CSR, citra merek berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Meskipun penelitian di atas telah mempertimbangkan 

aspek variabel green marketing, CSR, brand image dan juga 

keputusan pembelian, tetapi masih terdapat variabel tambahan 

yang dapat berpotensi dalam memberikan pengaruhnya kepada 

keputusan pembelian konsumen meliputi: promosi, harga, kualitas 
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produk, brand equity dll. Dengan mempertimbangkan aspek-aspek 

tersebut, penelitian selanjutnya dapat mengisi kesenjangan 

pengetahuan yang tidak tercakup didalam penelitian tersebut dan 

juga dapat memberikan kontribusi mendalam di bidang green 

marketing, CSR, dan perilaku konsumen di Kota Pekalongan.  

Oleh karenanya, peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian yang lebih lanjut mengenai apakah sebuah strategi 

green marketing dan corporate social responbility yang diterapkan 

oleh suatu perusahaan dapat memunculkan brand equity yang 

nantinya dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

pengambilan keputusan pembelian produk dengan judul penelitian 

adalah “Pengaruh Green Marketing dan Corporate Social 

Responsibility terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Unilever dengan Brand Equity sebagai Variabel Intervening 

(Studi Kasus Konsumen di Kota Pekalongan)”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumya, 

penelitian dapat fokus pada rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah green marketing berpengaruh terhadap brand equity 

produk Unilever? 

2. Apakah corporate social responsibility berpengaruh terhadap 

brand equity produk Unilever? 

3. Apakah green marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Unilever? 

4. Apakah corporate social responsibility berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk Unilever? 

5. Apakah brand equity berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Unilever? 

6. Apakah green marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian melalui brand equity produk Unilever? 

7. Apakah corporate social responsibility berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian melalui brand equity produk Unilever? 
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C. Batasan Masalah 

 Untuk memastikan fokus dan pencapaian tujuan yang 

diinginkan dalam proposal ini, penulis mengatur batasan 

permasalahan penelitian hanya pada lingkup Konsumen pengguna 

produk Unilever yang berada di wilayah Kota Pekalongan. 

D. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini 

dilakukan dengan tujuan sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui apakah green marketing berpengaruh 

terhadap brand equity produk Unilever. 

2. Untuk mengetahui apakah corporate social responsibility 

berpengaruh terhadap brand equity produk Unilever. 

3. Untuk mengetahui apakah green marketing berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk Unilever. 

4. Untuk mengetahui apakah corporate social responsibility 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Unilever. 

5. Untuk mengetahui apakah brand equity berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk Unilever. 

6. Untuk mengetahui apakah green marketing berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian melalui brand equity produk 

Unilever. 

7. Untuk mengetahui apakah corporate social responsibility 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui brand 

equity produk Unilever. 

E. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

bagi sejumlah pihak baik secara langsung maupun tidak langsung, 

antara lain:  

1. Manfaat Teoritis 

 Penelitian ini dimaksudkan mampu memberikan 

kontribusi untuk mengembangkan ilmu pengetahuan, menjadi 

referensi penting dan sebagai sumbangsih untuk penelitian 

berikutnya, pemahaman dan juga dapat memberi mengenai 

green marketing, corporate social responsibility dan brand 
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equity. Selain itu, dapat mengetahui pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk unilever. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Perusahaan, dapat memberikan informasi dan 

rekomendasi mengenai green marketing dan corporate 

social responsibility dapat mempengaruhi konsumen untuk 

membeli produk Unilever dengan membangun sebuah 

brand equity. 

b. Bagi Konsumen, dapat digunakan sebagai pertimbangan 

sebelum melakukan proses pembelian sebuah produk atau 

layanan yang dapat memberikan manfaat bagi diri sendiri 

dan lingkungan sekitar. 

c. Bagi Peneliti, sebagai sumber referensi yang dapat 

memberikan wawasan lebih lanjut dan perbandingan untuk 

penelitian selanjutnya di bidang yang sama dimasa 

mendatang. 

d. Bagi Akademisi, dapat menambah referensi dan literatur 

bagi mahasiswa lainnya di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan. 

F. Sistematika Penulisan 

Pembahasan ini telah dirancang dengan cermat untuk 

membantu pembaca dalam memahami kesimpulan umum dari 

penelitian yang telah dilakukan. Lima bab yang memuat 

sistematika pembahasan riset penelitian ini diantaranya: 

BAB I  PENDAHULUAN 

Pada bab 1 beisikan pendahuluan yang memuat 

informasi latar belakang penelitian, rumusan masalah, 

tujuan penelitian dan manfaat penelitian. Bab ini 

ditempatkan di bagian awal skripsi agar dapat dipahami 

mengenai hal yang mendasari peneliti didalam 

melakukan penelitian ini. 

BAB II  TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini terdapat landasan teori yang menguraikan 

tentang konsep-konsep dasar teori yang digunakan 
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sebagai landasan pemecah masalah yang diteliti, 

umumnya mencakup grand teori, landasan teori, telaah 

pustaka, kerangka berpikir, dan hipotesis. 

BAB III  METODE PENELITIAN 

Pada bab ini menguraikan metode penelitian, yang 

meliputi jenis penelitian, sumber data penelitian, 

populasi dan sampel, serta teknik pengumpulan data. 

Berikut pembahasan mengenai variabel penelitian, 

definisi operasional variabel, dan teknik pengolahan 

dan analisis data. 

BAB IV  HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini memuat gambaran umum objek penelitian, 

karakteristik responden untuk analisis deskriptif 

variabel penelitian, dan analisis data untuk menjawab 

rumusan dan pembahasan pertanyaan penelitian. 

BAB V  PENUTUP 

Bab ini terdiri dari kesimpulan dan saran serta lampiran 

lainnya. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Simpulan 

 Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah 

dilakukan mengenai pengaruh green marketing dan corporate 

social responsibility terhadap keputusan pembelin dengan brand 

equity sebagai variabel intervening pada konsumen produk 

Unilever yang berada di wilayah Kota Pekalongan dengan 

menggunakan uji analisis jalur, dapat diambil kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Green marketing mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand equity produk Unilever. Dengan diperoleh nilai 

signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Artinya bahwa hipotesis 

pertama (H1) yang diajukan yaitu green marketing (X1) 

berpengaruh signifikan terhadap brand equity (Z) diterima.  

2. Corporate Social Responsibility mempunyai pengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand equity produk Unilever. Dengan 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Artinya 

bahwa hipotesis kedua (H2) yang diajukan yaitu corporate 

social responsibility (X2) berpengaruh signifikan terhadap 

brand equity (Z) dapat diterima.  

3. Green marketing mempunyai pengaruh negatif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk 

Unilever. Dengan diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 

0,05. Artinya bahwa hipotesis ketiga(H3)yang diajukan yaitu 

green marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) dapat diterima. 

4. Corporate Social Responsibility mempunyai pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

produk Unilever. Dengan diperoleh nilai signifikansi yang 

diperoleh sebesar 0,000 < 0,05. Artinya bahwa hipotesis 

keempat (H4) yang diajukan yaitu corporate social 
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responsibility (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y) dapat diterima. 

5. Brand equity mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk 

Unilever. Dengan diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 

0,05. Artinya bahwa hipotesis kelima (H5) yang diajukan yaitu 

brand equity (Z) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y) dapat diterima.  

6. Sesuai dengan uji sobel yang dilakukan memperoleh hasil 

bahwa green marketing mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan pembelian melalui brand equity produk Unilever. 

Dengan diperoleh nilai t hitung sebesar 3,574 > t tabel sebesar 

1,985. Artinya bahwa hipotesis keenam (H6) yang diajukan 

yaitu green marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) melalui brand equity (Z) dapat 

diterima.  

7. Sesuai dengan uji sobel yang dilakukan memperoleh hasil 

bahwa corporate social responsibility mempunyai pengaruh 

terhadap keputusan pembelian melalui melalui brand equity 

produk Unilever. Dengan diperoleh nilai t hitung t hitung 

sebesar 4,51 > t tabel sebesar 1,985. Artinya bahwa hipotesis 

ketujuh (H7) yaitu corporate social responsibility (X2) 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) 

melalui brand equity (Z) dapat di terima.  

B. Keterbatasan Penelitian 

 Penelitian ini masih mempunyai beberapa keterbatasan-

keterbatasan yang dapat dijadikan sebagai acuan oleh penelitian 

selanjutnya agar diperoleh hasil yang lebih baik, diantaranya: 

1. Jumlah sampel yang dapat diolah hanya berjumlah 97 

responden yang merupakan masyarakat Kota Pekalongan yang 

pernah membeli produk Unilever. Oleh karena itu, diharapkan 

pada penelitian selanjutnya dapat menambahkan karakteristik 
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responden yang lebih beragam dan juga lebih banyak lagi 

didalam mengeksplorasi jumlah responden. 

2. Data penelitian ini diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada 

konsumen produk Unilever yang berada di wilayah Kota 

Pekalongan dengan menggunakan google form tanpa adanya 

kontak langsung dengan responden yang bersangkutan yang 

menyebabkan peneliti tidak mengetahui apakah responden 

dapat memahami maksud dari pertanyaan yang diberikan 

dengan baik atau tidak. 

3. Hanya menggunakan variabel green marketing, CSR, brand 

equity dan keputusan pembelian. Karena masih terdapat 

banyak variabel-variabel lain yang dapat digunakan sebagai 

variabel penelitian, guna melihat seberapa besar pengaruh 

yang diberikan pada pembentukan brand equity suatu merek .  

C. Saran 

1. Pada variabel green marketing meskipun pada penelitian ini 

green marketing mempunyai pengaruh yang negatif terhadap 

keputusan pembelian, PT Unilever masih dapat 

mempertimbangkan dalam mengomptimalkan strategi green 

marketing, dengan lebih meningkatkan pemahaman dan 

kesadaran konsumen terhadap kelestarian lingkungan serta 

dapat menciptakan inovasi baru dalam produk dan pemasaran 

yang ramah lingkungan guna memenangkan daya saing. 

2. Pada variabel corporate social responsibility atau CSR PT 

Unilever hendaknya lebih meningkatkan dan mempertahankan 

program-program CSR yang telah dijalankan sebelumnya serta 

menerapkan program-program CSR baru yang melibatkan 

konsumen agar dapat mendukung perusahaan untuk lebih 

dekat dengan konsumen dan menarik perhatian konsuen baru. 

3. Pada variabel brand equity PT Unilever hendaknya dapat 

menciptakan ekuitas merek dengan terus menjaga citra baik 

perusahaan dan produk dengan meningkatkan pemasaran 

melalui berbagai media agar konsumen dapat terus mengingat 

merek unilever. 
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4. Pada variabel keputusan pembelian pada produk Unilever di 

Kota Pekalongan, PT Unilever hendaknya lebih mengetahui 

perkembangan atas kebutuhan konsumen serta tidak merasa 

puas atas pencapaian sekarang. Perusahaan harus lebih spesifik 

dalam memperhatikan konsumen karena setiap individu 

memiliki perilaku konsumen yang berbeda dalam melakukan 

keputusan pembelian. 

5. Bagi peneliti selanjutnya yang ingin melaksankan penelitian 

ini, disarankan untuk meneruskan atau mengembangkan 

penelitian ini dengan menggunakan faktor-faktor lain yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Peneliti 

selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain dalam 

meneliti keputusan pembelian misalnya menggunakan metode 

kualitatif seperti wawancara langsung terhadap responden, 

sehingga informasi yang diperoleh lebih bervariasi daripada 

angket yang jawabanya telah ada.  
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