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ABSTRAK

Pendekatan bauran pemasaran hijau (green marketing mix) diyakini dapat meningkatkan
integrasi dari isu lingkungan pada seluruh aspek dari aktivitas perusahaan. Pendlitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel green marketing mix (green
product, green price, green place dan green promotion) terhadap keputusan pembelian
produk Big Tree Frams. Sampel pendlitian ditentukan dengan metode purposive
samplingsebanyak 125 orang konsumen. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebar
kuesioner kepada konsumen produk Big Tree Farms di Lotus Food Services Jimbaran,
Badung. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier
berganda. Simpulan dari hasil penelitian adalah,Green marketing mix (green product, green
price, green place dan green promotion) berpengaruh positif dan signifikan secara parsia
terhadap keputusan pembelian produkBig Tree Frams di Lotus Food Serviceslimbaran,
Badung.

Kata kunci : Green Marketing Mix, Keputusan Pembelian.

ABSTRACT

The green marketing mix approach is believed to be able to increase the integration of
environmental issues in all aspects of company activities. This study aims to determine the
effect of green marketing mix variables (green product, green price, green place and green
promotion) on purchasing decisions for Big Tree Frams products. The research sample was
determined by a purposive sampling method of 125 consumers. Data collection was carried
out by distributing questionnaires to consumers of Big Tree Farms products at Lotus Food
Services Jimbaran, Badung. The data analysis technique in this study used multiple linear
regression analysis. The conclusions from the results of the study are, Green marketing mix
(green product, green price, green place and green promotion) has a positive and partially
significant effect on the purchasing decisions of Big Tree Frams products at Lotus Food
Services Jimbaran, Badung.
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PENDAHULUAN

Permasalahan lingkungan dan kesehatan yang secara langsung dan tidak
langsung diakibatkan oleh aktivitas manusia, baik di bidang ilmu pengetahuan dan
teknologi, pertanian, ekonomi dan bisnis, telah menjadi issue sentral di semua
kalangan. Kepedulian dan kesadaran akan lingkungan dan kesehatan, telah
merubah cara pandang dan pola hidup dari manusia dan para pelaku usaha. Hal ini
ditunjukkan pada perubahan pola pendekatan bisnis yang mulai mengarahkan
usaha dengan pendekatan aktivitas bisnis berbasis kelestarian lingkungan.
Pemasaran yang berbasis pada kelestarian lingkungan “environmental marketing”
merupakan perkembangan baru dalam bidang pemasaran, dan merupakan suatu
peluang yang potensial dan strategis yang memiliki keuntungan ganda (Multiplier
effect) baik pelaku bisnis maupun masyarakat sebaga pengguna (Hanifah,2016).

Pendekatan pemasaran hijau (green marketing approach ) pada area produk
diyakini dapat meningkatkan integrasi dari isu lingkungan pada seluruh aspek dari
aktivitas perusahaan, mulai dari formulas strategi, perencanaan, penyusunan,
sampa produksi dan penyaluran atau distribus dengan pelanggan (Manongko,
2011). Green marketingtelah lama muncul yaitu sekitar akhir tahun 1980.
Lompatan baru dunia marketing dengan buku John Grant yang berjudul "The
Green marketing Manifesto" membuat kepekaan dunia usaha semakin tinggi
terhadap lingkungan hidup (Hariyani, 2013). Perubahan ini menimbulkan
tantangan yang harus dijawab bagi perusahaan, bisa berupa peluang atau
ancaman. Perusahaan yang pintar akan memandang isu lingkungan hidup sebagai
peluang untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen, bukan ancaman.
Perusahaan akan mengaplikasikan isu lingkungan dalam aktivitas pemasaran yang
mereka lakukan, sehingga menimbulkan fenomena baru dalam dunia pemasaran
berupa konsep green marketing.

Konsep pemasaran yang berorientasi terhadap masyarakat tidak hanya
bertumpu pada pemenuhan kebutuhan masyarakat, tetapi juga dapat
mensgahterakan melalui tanggung jawab terhadap lingkungan hidup sekitar.
Perusahaan yang pintar akan memandang isu lingkungan sebagal peluang untuk
mempengaruhi  keputusan konsumen membeli produk. Perusahaan akan
mengaplikasikan isu lingkungan dalam aktivitas pemasaran yang mereka lakukan,
sehingga menimbulkan fenomena baru dalam dunia pemasaran berupa konsep
pemasaran hijau (green marketing). Green marketing memanipulasi empat elemen
dari bauran pemasaran (marketing mix) dalam 4P yaitu: product, price, place dan
promotion untuk menjual produk dan jasa yang ditawarkan dengan menggunakan
keunggulan pemeliharaan lingkungan hidup yang dibentuk dari pengelolaan
limbah, efisensi energi, dan penekanan pelepasan emis beracun (Putripeni,
2014). Perbedaan bauran pemasaran hijau (green marketing mix) dengan bauran
pemasaran (green marketing) konvensiona terletak pada pendekatan lingkungan.
Bauran pemasaran hijau mempertimbangkan aspek lingkungan, sedangkan bauran
pemasaran (marketing mix) konvensional tanpa memperhatikan aspek lingkungan.

Pertanyaan yang muncul apakah pelaksanaan green marketing mix mampu
mempengaruhi keputusan pembelian produk merujuk pada kepuasan kebutuhan,
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keinginan dan hasrat pelanggan dalam hubungan dengan pemeliharaan dan
pelestarian dari lingkungan hidup? Hal ini didasarkan kepada produk yang
bersertifikasi dengan adanya eco-label yang memberikan jaminan kepada
konsumen bahwa produk yang dikonsumsi tersebut sudah melalui proses yang
memperhatikan kaidah-kaidah pengelolaan lingkungan, selain menetapkan harga
produk dengan harga premium sehingga harganya lebih mahal dibandingkan
dengan harga produk sgjenis yang tidak menerapkan green marketing mix.

Pendekatan bauran pemasaran hijau (green marketing mix) diyakini dapat
meningkatkan integrasi dari isu lingkungan pada seluruh aspek dari aktivitas
perusahaan, mulai dari formulasi strategi, perencanaan, penyusunan, sampai
produksi dan penyaluran atau distribus dengan pelanggan sehingga
mempengaruhi  keputusan pembelian (Dahlstrom, 2011:6). Pernyataan ini
dipertegas beberapa hasil penelitian sebelumnya. Agustin  (2015) dalam
penelitiannya menemukan bahwa variabel green marketing dengan pendekatan
marketing mix, yaitu produk ramah lingkungan, harga premium, distribusi ramah
lingkungan dan promosi ramah lingkungan memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian. Hasil penelitian Syahbandi (2013) menemukan bahwa produk, harga,
tempat dan promos mempunyai pengaruh yang nyata positif terhadap pilihan
konsumen. Konsumen sebagai pelanggan pada produk The Body Shop pada
umumnya memiliki pengetahuan mengenai lingkungan yang baik dan memiliki
sikap dan perilaku terkait lingkungan yang positif. Kampani (2014) membuktikan
secara empiris bahwa green marketing mix berpengaruh langsung dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini menunjukkan nilai dan gaya
hidup dalam diri konsumen menjadi faktor penting yang harus diperhatikan oleh
praktisi pemasaran dalam hal ini pemasar produk ramah lingkungan.

PT Bening Big Tree Farms di Denpasar adalah perusahaan yang bergerak di
bidang produks bahan makanan organik yang ramah lingkungan dengan merek
Big Tree Farms. Makanan organik berarti semua jenis produk yang berasal dari
pertanian yang bebas dari pupuk buatan, bahan kimia atau bahan tambahan mulai
dari awal pemrosesan, dimana semua bahan berasal dari alam. Berdasarkan hasil
observasi, ditemukan beberapa permasalahan berkaitan dengan pelaksanaan green
marketing mix produk Big Tree Farms di Lotus Food ServicesJimbaran, Badung.
Produk dengan kemasan yang kurang baik atau cacat, seperti kemasan dengan
kertas daur ulang yang robek dan kemasan dengan aluminium foilyang lepas.
Potongan harga diberikan untuk beberapa jenis produk tertentu, itupun harus
dengan pembelian dalam jumlah besar sehingga kurang menarik bagi konsumen
untuk membeli produk dalam skala besar. Area parkir yang kurang luas, terutama
pada saat kunjungan rama mengganggu kenyamanan konsumen berbelanja.
Kegiatan environmental advertisment melalui community marketing masih kurang
daam menggandeng komunitas dan organisasi non profit sehingga belum
potensial untuk menyuarakan produk Big Tree Farms di Lotus Food
Serviceslimbaran, Badung sebagai produk yang ramah lingkungan.

Hasil penelitian pra survey menunjukkan penilaian responden pada variabel
Green product, green price, green place dan green promotion adalah tergolong
baik, namun demikian terdapat gap antara penilaian responden yang ditunjukkan
masih banyak indikator-indikator yang dipersepsikan konsumen masih belum baik
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dengan kategori cukup baik.Tercapainya tujuan pemasaran melalui pemenuhan
kebutuhan dan keinginan konsumen harus didukung oleh pemahaman perilaku
konsumen dalam sasaran pasar itu sendiri. Penting bagi PT Bening Big Tree
Farms untuk mengetahui pengaruh green marketing mixterhadap keputusan
pembelian produkdi Lotus Food Servicesdimbaran, Badung.
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Gambar 1. Kerangka Konseptual
Sumber: Data Diolah, 2018

H.

Gambar 1. menunjukkan bahwa Hi adalah hipotesis yang menjelaskan
pengaruh variabel-variabel green marketing mix (green product, green price,
green place dan green promotion) secara simultan terhadap keputusan pembelian
produk. H>. adalah hipotesis yang menjelaskan pengaruh variabel-variabel green
marketing mix (green product, green price, green place dan green promotion)
secara parsia terhadap keputusan pembelian produk.

Pemasaran hijau berfokus pada penghematan sumber daya aam dalam
produksi, kemasan, dan pengangkutan yang selaras dengan kenyamanan dan
keamanan lingkungan (Rehman, 2014). Penentuan hipotesis tentang pengaruh
secara simultan green marketing mixterhadap keputusan pembelian produk adalah
didasarkan padatelaah kgjian penelitian terdahulu.

Hasil penelitian Putripeni (2014) menemukan bahwa secara simultan
variabel produk product, price, promotion dan place memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap struktur keputusan pembelian. Hasil penelitian
Salim (2015) menunjukkan bahwa variabel harga, produk, promosi dan tempat
berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian.
Temuan penelitian Syahbandi (2013) menunjukkan bahwaharga, produk, tempat
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dan promos secara bersama-sama mempunya pengaruh positif yang signifikan
terhadap pilihan konsumen. Penelitian Kampani (2014) menemukan bahwa
variabel green marketing berpengaruh langsung dan signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian. Penelitian Nursyamsi (2013) menunjukkan bahwa strategi
green marketing (produk, harga, lokasi, promos) secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen dalam membeli
rumah.Berdasarkan telaah kagian penelitian terdahulu, maka dapat disusun
hipotesis sebagai berikut.

Hi: Variabel-variabel green marketing mix (green product, green price, green
place dan green promotion) berpengaruh positif dan signifikan secara
simultan terhadap keputusan pembelian produk.

Apa yang membuat suatu produk yang ramah lingkungan mempengaruhi
keputusan pembelian produk oleh konsumen, telah menjadi suatu perdebatan
serius antara environmentalis, pgabat pemerintah, perusahaan manufaktur dan
konsumen. Apakah hanya bahan atau produk telah cukup dianggap menjadi suatu
yang ramah lingkungan, ataukah kemasannya yang harus aman. Menurut
Queensland Goverment (2002), pengusaha yang ingin mengeksploitas pasar hijau
diharuskan: (1) Mengidentifikasi keinginan pelanggan terhadap lingkungan dan
mengembangkan produk sesuai yang pelanggan inginkan, dan (2)
mengembangkan tanggung jawab produk yang berwawasan lingkungan agar
memiliki pengaruh besar terhadap pesaing. Menurut Rehman (2014) produk hijau
mempengaruhi kesadaran pelanggan yang cukup besar untuk bersedia membeli
dan membayar untuk produk hijau.

Hasil penditian Melisa (2014) menunjukkan bahwa green product
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keterlibatan konsumen
yang berdampak pada keputusan pembelian konsumen perusahaan Laksmi florist.
Penelitian oleh Rahayu (2017) menemukan bahwa green product berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen, dimana produk yang ramah lingkungan
tersebut berhubungan secara positif dengan keputusan pembelian konsumen pada
produk tersebut.Hasil penelitian oleh Salim (2015) menunjukkan bahwa ada
pengaruh positif dan signifikan antara variabel produk terhadap keputusan
pembelian. Putripeni (2014) dalam penelitiannya menunjukkan bahwagreen
product memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap struktur keputusan
pembelian. Berdasarkan telaah kajian penelitian terdahulu, maka dapat disusun
hipotesis sebagai berikut.

Hi: Green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk.

Harga adalah elemen penting dalam green marketing mix.Kebanyakan para
pelanggan bersedia membayar dengan harga premium jika ada persepsi tambahan
terhadap nilai produk. Peningkatan nilai ini dapat disebabkan oleh kinerja, fungs,
desain, bentuk yang menarik atau kecocokan selera. Keunggulan dari sis
lingkungan hanya merupakan bonus tambahan, tetapi sering kali menjadi faktor
yang menentukan antara nilai produk dan kualitas. Produk yang ramah lingkungan
sering kali lebih murah jika biaya product life cycle diperhatikan (Queensland
Goverment, 2002).
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Penelitian oleh Angeline (2015) menunjukkan bahwa variabel green price
memberikan pengaruh terhadap peningkatan persepsi positif pelanggan pada
pentingnya menggunakan produk hijau. Hasil penelitian Risyamuka (2015)
menunjukkan bahwa secara parsial variabel green priceberpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk hijau. Nursyams (2013) dalam
penelitiannya menemukan bahwa variabel harga berpengaruh signifikan dan
positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan penelitian Basil (2013)
menunjukkanbahwa adapengaruh yang signifikan antara harga terhadap pilihan
konsumen atas sepatu yang dibuatdi Nigeria.Berdasarkan telaah kajian penelitian
terdahulu, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut.

Ho: Green price berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk.

Pilihan dimana dan kapan untuk membuat produk selalu tersedia dapat
memberikan pengaruh signifikan pada pelanggan. Sangat sedikit pelanggan yang
benar-benar hanya ingin membeli produk karena keramahan lingkungannya sgja.
Penjual yang ingin mencapai kesuksesan dalam penjualan produk yang ramah
lingkungan seharusnya memposisikan produknya secara luas dipasar sehingga
dapat lebih dikenali (Queensland Goverment, 2002).

Hasil penelitian Putripeni (2014) menemukan bahwa place memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap struktur keputusan pembelian.
Temuan penelitian Syahbandi (2013) menunjukkan bahwatempat secara bersama-
sama mempunyal pengaruh positif yang signifikan terhadap pilihan konsumen.
Penelitian Nursyams (2013) menunjukkan bahwa strategi lokasi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen dalam membeli rumah.
Temuan penelitian Anilkumar (2012) diketahui lokasi berpengaruh signifikan
terhadap sikap konsumen dalam pembelian produk dapur. Berdasarkan telaah
kajian penelitian terdahulu, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut.

Ha: Green place berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk.

Mempromosikan suatu produk dan jasa untuk memperoleh pasar dapat
dilakukan dengan iklan, public relations, promosi penjualan,direct marketing dan
on-site promotions. Penjual produk hijau yang cerdas akan dapat menekankan
kredibilitas produk yang ramah lingkungan dengan menggunakan sustainable
marketing, juga aat dan praktek komunikas (Queensland Goverment, 2002).

Melisa (2014) dalam penelitiannya menemukan bahwa promosimelalui
green advertising memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keterlibatan konsumen yang berdampak pada keputusan pembelian konsumen
perusahaan Laksmi florist.Penelitian yang dilakukan Putripeni (2014)
menunjukkan bahwapromosimemiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
struktur keputusan pembelian. Sagala (2014) dalam penelitiannya menemukan
promos berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di
industri makanan cepat sgji. Penelitian Siswanto (2015) menunjukkan kegiatan
enviromental advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
produk. Karbala (2012) menemukan bahwa promos berkontribusi secara
signifikan dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk di
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Toimoi Store.Berdasarkan telaah kgjian penelitian terdahulu, maka dapat disusun

hipotesis sebagai berikut.

Hs:  Green promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif adalah penelitian ilmiah
yang sSistematis terhadap bagian-bagian dan fenomena serta hubungan-
hubungannya.Penelitian ini dilaksanakan di Lotus Food Services yang
memasarkan dan menjua produk Big Tree Farms, beralamat di Jalan Bypass
Ngurah Rai No0.18, Jimbaran, Badung. Latar belakang pemilihan lokas pada
penelitian ini adalah Lotus Food Services menjual produk bahan makanan organik
yaitu Big Tree Farms yang ramah lingkungan, yang dalam pemasaran produknya
menerapkan strategi green marketing mix. Ketatnya persaingan dengan usaha
sgenis maka penting diketahui pengaruh green marketing mixterhadap keputusan
pembelian produk.

Sebagal objek dalam penelitian adalah bidang pemasaran yaitu green
marketing mix (green product, green price, green place dan green promotion)
dankeputusan pembelian produk. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah
elemen-elemengreen marketing mix yaitu: green product (X1), green price (X2),
green place (X3) dan green promotion (Xa4). Variabel terikat dalam penelitian ini
adal ah keputusan pembelian produk ().

Keputusan pembelian produk (Y) adalah pilihan akhir yang dilakukan oleh
konsumen dari tahapan yang telah dilakukan dalam memenuhi kebutuhan dan
keinginannya untuk memutuskan membeli produk Big Tree Farms di Lotus Food
Serviceslimbaran, Badung. Indikator-indikatornya adalah sebagai berikut (Rizkia,
2014): Pengenalan kebutuhan, Pencarian informasi, Evaluasi alternatif, Pembelian
dan Pasca pembelian.

Green marketing mix (X) adalah kombinasi antara empat macam variabel
pemasaran (4P) hijau terdiri dari green product (X1), green price (X2), green
place (X3) dan green promotion (X4) yang merupakan alat untuk mempengaruhi
perilaku konsumen terhadap keputusan pembelian produk Big Tree Farms di
Lotus Food Serviceslimbaran, Badung, yang dalam aktivitasnya memberikan
dampak minimal pada perusakan lingkungan alam sehingga dapat meningkatkan
kesgjahteraan konsumen dan masyarakat.

Green product (Xi)adalah produk Big Tree Farms di Lotus Food
Serviceslimbaran, Badung dibuat dengan upaya untuk meminimalkan limbah
negatif ketika proses produksi hingga produk jadi yang sekaligus memenuhi
syarat ramah lingkungan. Indikator-indikatornya adalah (Rahayu, 2017): Bahan
alami, Produk ramah lingkungan, Daur ulang kemasan, Produk bersertifikasi dan
Daya tahan produk. Green price (X2) adalah penetapan harga premiun dari produk
Big Tree Farms di Lotus Food Services Jimbaran, Badung didasarkan besarnya
investas teknologi dalam membantu riset yang dilakukan untuk menemukan atau
menghasil produk berbasis lingkungan. Indikator-indikatornya adalah (Angeline,
2015): Biaya untuk kesehatan, Biaya dengan manfaat lingkungan, Diskon harga,
Harga premium dan Harga bersaing.
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Green place (X3) adalah tempat penjualan produk Big Tree Farms di Lotus
Food Servicesldimbaran, Badungyang ramah lingkungan. Indikator-indikatornya
adalah (Angeline, 2015): Lokas strategis, Lokas hijau, Kelengkapan produk di
setigp outlet, Outlet bertema lingkungan dan Parkir yang nyaman. Green
promotion (Xs)adalah kegiatan promos yang dilakukan dengan environmental
advertisement yaitu melalui media iklan dengan tujuan untuk mempengaruhi dan
meyakinkan konsumen terhadap produk Big Tree Farms di Lotus Food
Serviceslimbaran, Badung dengan menekankan kepedulian terhadap produk
yangramah lingkungan sehingga konsumen menjadi tertarik dan memutuskan
untuk membeli produk. Indikator-indikatornya adalah (Siswanto, 2015):
Ketepatan media periklanan, Pesan produk ramah lingkungan, Iklan memperkuat
image produk, Iklanmenjadi panduan informasi pembelian dan Mempengaruhi
loyalitas konsumen.

Data kuantitatif adalah data yang dapat dihitung dan berupa angka-angka
seperti data nilai  penjualanproduk Big Tree Farms di Lotus Food
Serviceslimbaran, Badung serta skor jawaban responden dari hasil kuesioner yang
disebarkan.Data kudlitatif adalah data yang tidak berbentuk angka-angka
melainkan keterangan seperti sgarah singkat berdirinya perusahaan, struktur
organisasi, deskripsi jabatan dan aktivitas pemasaranproduk Big Tree Farms di
Lotus Food Serviceslimbaran, Badung.Dalam penelitian ini yang termasuk data
primer adalah jawaban kuesioner pengaruh green marketing mix terhadap
keputusan pembelian produk. Data nilai penjualan produk Big Tree Farms di
Lotus Food Serviceslimbaran, Badung, sgarah singkat berdirinya perusahaan,
struktur organisasi dan deskripsi jabatan serta aktivitas pemasaranproduk Big Tree
Farms di Lotus Food ServicesJimbaran, Badung termasuk data sekunder.

Populass dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli produk
Bening Big Tree Farms melalui Lotus Food ServicesJdimbaran, Badung, dengan
jumlah populasi yang tidak diketahui dengan jelas. Penelitian ini menggunakan 25
(lima) indikator, sehingga jumlah sampel minima yang harus digunakan adalah:
25 x 5 = 125 orang responden. Mempertimbangkan penggunaan sampel untuk
memperoleh data yang mencerminkan keadaan populasi serta keterbatasan
kemampuan dan biaya, maka jumlah sampel dalam pendlitian ini ditetapkan
sebanyak 125 orang konsumen. Sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan
metode purposive sampling yaitu metode penentuan sampel non-probabilitas
dengan beberapa kriteria pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2014:122). Kriteria
yang dimaksud adalah: 1) sampel adalah konsumen yang sudah pernah
menggunakan produk Big Tree Farms di Lotus Food Serviceslimbaran,
Badung,dan 2) berusia minimal 21 tahun. Kriteria yang kedua dengan sengaja
ditentukan agar responden memahami dengan bak substansi butir-butir
pernyataan dalam kuesioner.

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adal teknik analisis
regresi linier berganda. Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh secara
simultan green marketing mix (green product, green price, green place dan green
promotion) terhadapkeputusan pembelian produk. Hasil analisis dinyatakan dalam
bentuk persamaan regresi linier berganda.
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Y =B X1+ PBaXa+ PaXa+ BaXat Cuoeeeeieeieeeeeeeeeee e, (1)
K eterangan:

Y = keputusan pembelian produk

X1 = Green product

X2 = Greenprice

X3 = Greenplace

Xs = Green promotion

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik responden dalam penelitian ini dapat dibedakan berdasarkan
umur,jenis kelamin, pendidikan, pekerjaan dan pendapatan per bulan. Dilihat dari
persentase umur, konsumen yang berusia antara 31 sampa dengan 40 tahun
adal ah paling banyakdengan persentase terbesar yaitu 50,40%. Hal ini disebabkan
karena rentang usia initermasuk usia yang paling produktif dalam melakukan
aktivitas, termasuk dalam pembelian produk. Dilihat dari persentase jenis
kelamin, konsumen laki-laki mempunya persentase yang lebih besar dalam
membeli produk Big Tree Farms di Lotus Food Services Jimbaran, Badung yaitu
sebanyak 93 orang atau sebesar 74,40% dibandingkan dengan konsumen
perempuan yaitu sebanyak 32 orang atau sebesar 25,60%. Hal ini dapat
dimaklumi karena konsumen laki-laki pada umumnya adalah kepala rumah tangga
yang membiayar dan mengurus kebutuhan pribadi dan keluarganya dalam
pembelian produk.

Tingkat pendidikan konsumen yang mendominasi dalam membeli produk
Big Tree Farmsadalah SMA yaitu sebanyak 56 orang atau sebesar 44,80%,
selanjutnya adalah S1 sebanyak 36 orang atau sebesar 28,80%, Diploma sebanyak
13 orang atau sebesar 10,40%, S2 sebanyak 11 orang atau sebesar 8,80%, SMP
sebanyak 5 orang atau sebesar 4,00% dan terakhir adalah SD sebanyak 4 orang
atau sebesar 3,20%.Hal ini adalah berdasarkan data yang didapat dari penyebaran
kuesioner, diketahui tingkat pendidikan konsumen yang membeli produk Big Tree
Farms di Lotus Food Services Jimbaran, Badungsebagian besar adalah SMA.

Dilihat dari persentase jenis pekerjaan, konsumen yang bekerja sebagai
pegawa swasta mempunya persentase terbanyak dalam membeli produk Big
Tree Farms di Lotus Food Services Jimbaran, Badungyaitu sebesar 30,40%. Hal
ini adalah berdasarkan data yang didapat dari penyebaran kuesioner diketahui
pekerjaan terbanyak dari konsumen adalah bekerja di sektor swasta. Ditinjau dari
pendapatan diketahui responden dengan pendapatan Rp.3.000.000,- sampai
Rp.5.000.000,- per bulanadalah yang terbanyak yaitu 47 orang atau sebesar
37,60%, selanjutnya pendapatan kurang dari Rp.3.000.000,- per bulan adalah 45
orang atau sebesar 36,00% dan pendapatan lebih dari Rp.5.000.000,- per bulan
sebanyak 33 orang atau sebesar 26,40%. Hal ini menunjukkan konsumen dengan
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pendapatan Rp.3.000.000,- sampai Rp.5.000.000,- per bulan sudah termasuk
kategori memadal untuk membeli produk Big Tree Farms di Lotus Food Services
Jimbaran, Badung.

Tabel 1.
Hasil Uji Validitas | nstrumen Penelitian
No Variabe Item K oefisien Vagsgrﬁ
Pernyataan Kordlas valid Keterangan

1  Keputusan pembelian Y1 0,814 > 0,30 Valid
E’;‘Sj“k Y, 0,802 >0,30 valid
Y3 0,437 >0,30 Valid
Ya 0,622 >0,30 Valid
Ys 0,706 >0,30 Valid
2 Green product X11 0,858 > 0,30 Valid
(%) X2 0,860 >0,30 valid
Xi3 0,564 >0,30 Valid
X14 0,552 >0,30 Valid
X1is 0,670 >0,30 Valid
3  Greenprice X21 0,782 > 0,30 Valid
(X2) X2 0,847 >0,30 valid
X23 0,833 >0,30 Valid
X24 0,818 > 0,30 Valid
X2s 0,764 >0,30 Valid
4 Green place(X3) X31 0,900 > 0,30 Valid
X3z 0,798 >0,30 Valid
X33 0,705 >0,30 Valid
X34 0,722 >0,30 Valid
X35 0,643 >0,30 Valid
5  Green promotion(X4) Xa1 0,638 > 0,30 Valid
Xa2 0,874 >0,30 Valid
Xa3 0,818 >0,30 Valid
X4 0,665 >0,30 Valid
Xss 0,823 >0,30 Valid

Sumber: Data Diolah, 2018
Pengujian validitas masing-masing instrumen penelitian yang diperoleh dari

jawaban kuesioner sangat penting dilakukan untuk memperoleh hasil penelitian
yang valid. Suatu instrumen dikatakan valid atau sah apabila memiliki koefisien
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korelas pearson product moment (r)antara item dengan skor total lebih besar dari
0,30. Hasil uji validitas instrumen penelitian, dapat dilihat pada Tabel 1. Tabe 1
menunjukkan bahwa instrumen penelitian pada variabel keputusan pembelian
produk (Y), green product(Xi), green price(X2), green place(Xs) dan green
promotion(X4) seluruhnya adalah valid. Dikatakan valid karena semua instrumen
penelitian mempunyal koefisien korelasi pearson product moment (r) lebih besar
dari 0,30. Hal ini berarti instrumen penelitian yang digunakan adalah sah yaitu
pernyataan-pernyataan pada kuesioner mampu mengungkapkan apa yang diukur
oleh kuesioner tersebut.

Tabe 2.
Hasil Uji Reliabilitas | nstrumen Penelitian
Variabel Cronbach’s Syarat
Alpha Reiable  K&terangan

Keputusan pembelian produk (X1) 0,719 > 0,60 Reliable
Green product (X1) 0,749 > 0,60 Reliable
Green price (X2) 0,863 > 0,60 Reliable
Green place(X3) 0,808 > 0,60 Reliable
Green promotion(Xa4) 0,826 > 0,60 Reliable

Sumber: Data Diolah, 2018

Tabel 2. menunjukkan bahwa instrumen penelitian pada variabel keputusan
pembelian produk (Y), green product(X1), green price(X2), green place(Xs) dan
green promotion(X4) seluruhnya adalah reliable. Dikatakan reliable karena semua
instrumen penelitian mempunyai koefisien Cronbach’s alpha lebih besar dari
0,70. Hal ini berarti seluruh instrumen penelitian adalah reliabel atau handal
karena jawaban tiap responden dianggap konsisten atau stabil dari waktu ke
waktu.

Tabel 3. dapat dijelaskan bahwa distribusi frekuensi jawaban responden dari
5 indikator variabel keputusan pembelian produk tergolong dalam kategori baik
dengan rata-rata skor 3,42, meskipun demikian masih ada dua indikator yang
dianggap belum bak dengan kategori cukup baik, yaitu Pengenalan Kebutuhan
dan Pencarian Informasi.

Green product merupakan variabel bebas yang disimbolkan dengan (X1)
adalah produk Big Tree Farms di Lotus Food ServicesJimbaran, Badung dibuat
dengan upaya untuk meminimalkan limbah negatif ketika proses produksi hingga
produk jadi yang sekaligus memenuhi syarat ramah lingkungan. Variabel green
product diukur dari 5 indikator. Indikator-indikator tersebut disusun dalam
kuesioner untuk dijawab oleh responden.

Tabel 4. dapat dijelaskan bahwa distribusi frekuensi jawaban responden dari
5 indikator variabel green product tergolong dalam kategori baik dengan rata-rata
skor 3,56, meskipun demikian masih ada satu indikator yang dianggap belum baik
dengan kategori cukup baik, yaitu Bahan Alami.
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Tabel 3.
Distribus Frekuens Jawaban Indikator Keputusan Pembelian
Frekuensi Jawaban o Rata <ategor
No Indikator S;’ s cs s SS  Skor _Srlfct)? rITeni laia
1  Pengenaan kebutuhan. 0 29 68 28 O 374 2,99  Cukup
Baik
2  Pencarian informasi. 0 18 57 42 8 415 3,32  Cukup
baik
3  Bvauas dternatif. 0 0 53 62 10 457 3,66 Bak
4 Pembelian. 0 5 67 43 10 433 346 Bak
5  Pascapembéian. 0 3 42 69 11 463 3,70 Bak
Jumlah Skor 2142 17,1
Rata-rata Skor 284 342 Bak
Sumber: Data Diolah, 2018
Tabel 4.

Distribusi Frekuens Jawaban Indikator Green Product

Frekuensi Jawaban Total Rata- Kategori
. otal ilai
T T1s cs s S5 SO skor n
1 Bahanadami. 0 14 68 43 O 404 3,23  Cukup
Baik
2 Produk ramah 0 9 33 66 17 466 3,73 Bak
lingkungan.
Daur ulang kemasan. 0 67 47 11 444 355 Bak
4 Produk bersertifikasi. 0 61 55 6 439 351 Bak
Daya tahan produk. 0 5 42 51 27 475 3,80 Bak
Jumlah Skor 2228 178
Rata-rata Skor 456 3,56 Baik

Sumber: Data Diolah, 2018

Tabel 5. dapat dijelaskan bahwa distribusi frekuensi jawaban responden dari
5 indikator variabel green price tergolong dalam kategori baik dengan rata-rata
skor 3,56, meskipun demikian masih ada satu indikator yang dianggap belum baik
dengan kategori cukup baik, yaitu Biaya Untuk K esehatan.

Tabel 6. dapat dijelaskan bahwa distribusi frekuensi jawaban responden dari
5 indikator variabel green place tergolong dalam kategori baik dengan rata-rata
skor 3,54, dua kategori cukup baik, yaitu lokas strategis dan lokasi hijau.

Tabel 7. dapat dijelaskan bahwa distribusi frekuensi jawaban responden dari
5 indikator variabel green promotion tergolong dalam kategori baik dengan rata-
rata skor 3,52, meskipun demikian masih ada satu indikator yang dianggap belum
baik dengan kategori cukup baik, yaitu ketepatan media periklanan.
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Tabe 5.
Distribus Frekuens Jawaban Indikator Green Price
Frekuensi Jawaban Rata- .
No Indikator Total - rata Kaftlegorl
T Ts cs s S5 sk g Femlaen
1 Biayauntuk kesehatan. 0 13 73 38 1 402 3,22 Cukup
baik
2  Biayadengan manfaat 0 10 39 64 12 453 3,62 Bak
lingkungan.
Diskon harga. 0 0 54 54 17 463 3,70 Baik
4  Hargapremium. 0 3 65 51 6 435 348 Bak
Harga bersaing. 0 5 39 54 27 468 3,74 Bak
Jumlah Skor 2221 178
Rata-rata Skor 4442 3,56 Bak
Sumber: Data Diolah, 2018
Tabel 6.
Distribusi Frekuens Jawaban Indikator Green Place
Frekuensi Jawaban Total Rata- Kategori
. ota ilai
No Indikator rata  Penilaia
SST TS ¢S s SS  Skor skor n
1 Greenplace 0 12 62 46 5 419 3,35 CukupBa
Lokas strategis. ik
2 Lokas hijau. 0 14 61 45 5 416 3,33 Cukup
Baik
K elengkapan produk. 0 5 38 58 24 476 3,81 Bak
4  Outlet bertema 0 12 38 58 17 455 3,64 Bak
lingkungan.
5  Parkir yang nyaman. 0 9 47 59 10 445 356 Bak
Jumlah Skor 2211 17,7
Rata-rata Skor 422 354 Baik

Sumber: Data Diolah, 2018

Persamaan regresi linier berganda berdasarkan Tabel 4.9 diperoleh:Y =
3,722 + 0,317 X1 + 0,205X> + 0,148X3 + 0,084Xs menjelaskan bahwa ada
pengaruh yang positif secara simultan green marketing mix (green product, green
price, green place dan green promotion) terhadap keputusan pembelian produk
Big Tree Farms di Lotus Food Serviceslimbaran, Badung. Koefisien regresi
bertanda positif berarti ada pengaruh yang searah, di mana jika green product,
green price, green place dan green promotion semakin meningkat maka akan
diikuti oleh menguatnya keputusan pembelian produk.

Nilai koefisien determinasi dengan R? sebesar 0,682 menunjukkan bahwa
kontribusi secara simultan antara perubahan green marketing mix (green product,
green price, green place dan green promotion) terhadap keputusan pembelian
produk Big Tree Farms di Lotus Food Serviceslimbaran, Badungadalah sebesar
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68,20 persen, sedangkan sisanya 31,80 persen dijelaskan oleh variabel lain di luar
perubahan variabel green marketing mixyang tidak dibahas dalam penelitian ini.

Tabd 7.
Distribus Frekuens Jawaban Indikator Green Promotion
Frekuensi Jawaban Total Rata- Kategori
. ot ilai
No Indikator rata  Penilaia
SST TS ¢cs s S8  Skor skor n
1 Ketepatan media 0 21 71 33 0 387 3,10 Cukup
periklanan. Baik
2  Pesan produk ramah 0 7 42 63 13 457 3,66 Baik
lingkungan.
3 Iklan memperkuat 0 0 50 49 17 458 3,66 Baik
image produk.
4 lklanmenjadi panduan 0 9 5 51 10 437 3,50 Baik
informasi.
5  Mempengaruhi 0 7 42 5 17 461 3,69 Bak
loyalitas konsumen.
Jumlah Skor 2200 17,6
Rata-rata Skor 440 3,52 Baik
Sumber: Data Diolah, 2018
Tabel 8.
Hasil AnalisisRegresi Linier Berganda
Unstandardized Standardized
M odel Coeficients Coeficients T Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta 3,722 2,683 1,387 0,008
Green product (X1) 0,317 0,082 0,323 3,862 0,000
Green price (X2) 0,205 0,083 0,211 2,462 0,015
Green place(X3) 0,148 0,077 0,163 1,918 0,047
Green promotion(Xa) 0,084 0,087 0,084 0,970 0,034
R =0,827
R Square (R?) = 0,682

Sumber: Data Diolah, 2018

Nilai VIF dibawah 10 dan nila Tolerance dibawah 1 menjelaskan tidak
terjadi multikolinearitas atau tidak terjadi korelasi diantara variabel keputusan
pembelian produkdan green marketing mix (green product, green price, green
place dan green promotion).Koefisien regresi nilai absolut residua tidak
signifikan, sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas pada variabel keputusan
pembelian produkdan green marketing mix (green product, green price, green
place dan green promotion). Nilai Asymp. Sg (2-tailed) sebesar 0,200 lebih besar
dari 0,05. Hal ini menjelaskan bahwa model regresi sudah memenuhi asumsi
normalitas atau data berdistribusi normal.

F-hitung adalah 6,694dengan nilai signifikansi F sebesar 0,000 lebih kecil
dari 5 persen (o = 0,05), berarti ada pengaruh positif dan signifikan secara
simultan green marketing mix (green product, green price, green place dan green
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promotion) terhadapkeputusan pembelian produkBig Tree Farms di Lotus Food
Serviceslimbaran, Badung.

Hasil t-test berdasarkan Tabel 8diperoleh sebagai berikut: 1)t;-hitung
adalah3,862 dengan nilai signifikans t1 sebesar 0,000 lebih kecil dari 5 persen (o
= 0,05), berarti ada pengaruh positif dan signifikan green product
terhadapkeputusan pembelian produkBig Tree Farms di Lotus Food
ServicesJimbaran, Badung. 2)t-hitung adalah 2,462dengan nilai signifikans t-
sebesar 0,015 lebih kecil dari 5 persen (o = 0,05), berarti ada pengaruh positif dan
signifikan green price terhadapkeputusan pembelian produkBig Tree Farms di
Lotus Food Serviceslimbaran, Badung. 3)ts-hitung adalah 1,918dengan nilai
signifikansi t3 sebesar 0,047 lebih kecil dari 5 persen (o = 0,05), berarti ada
pengaruh positif dan signifikan green place terhadapkeputusan pembelian
produkBig Tree Farms di Lotus Food Serviceslimbaran, Badung. 4)ts-hitung
adalah 0,084 dengan nilai signifikansi t1 sebesar 0,034 |ebih kecil dari 5 persen (o
= 0,05), berarti ada pengaruh positif dan signifikan green promotion
terhadapkeputusan pembelian produkBig Tree Farms di  Lotus Food
Serviceslimbaran, Badung.

Koefisien Beta green product (B1) adalah 0,323 (ranking 1) lebih besar dari
koefisien Beta green price (B2) adalah 0,211 (ranking 2), koefisien Beta green
place (B3) adalah 0,163 (ranking 3) dan koefisien Beta green promotion (Ba)
adalah 0,084 (ranking 4), menunjukkan variabel green product mempunyai
pengaruh dominan terhadap terhadapkeputusan pembelian produkBig Tree Farms
di Lotus Food ServicesJimbaran, Badung.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil pembahasan, didapat ssimpulan hasil penelitian adalah
sebagal berikut: Berdasarkan hasil analisis data serta pembahasan mengenai
pengaruh masing-masing variabel yang telah dipaparkan, maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut: 1) Green marketing mix (green product, green price,
green place dan green promotion) berpengaruh positif dan signifikan secara
simultan terhadap keputusan pembelian produk Big Tree Farms di Lotus Food
Serviceslimbaran, Badung. 2) Green marketing mix (green product, green price,
green place dan green promotion) berpengaruh positif dan signifikan secara
parsial terhadap keputusan pembelian produk Big Tree Farms di Lotus Food
Serviceslimbaran, Badung. 3) Green product berpengaruh dominan terhadap
keputusan pembelian produk Big Tree Farms di Lotus Food ServicesJimbaran,
Badung.

Berdasarkan temuan penelitian, maka saran yang dapat digukan bagi
mang emen perusahaan adalah sebagai berikut: 1) Keputusan pembelian produk
ditingkatkan dengan cara menambah pengenalan kebutuhan konsumen akan
produk dan proses pencarian informasi mengenai produk yang dibuthkan sehingga
dihadapkan sehingga konsumen dapat mengenal produk terlebih dahulu sebelum
memutuskan membeli produk Big Tree Farms di Lotus Food ServicesJimbaran,
Badung. 2) Green product ditingkatkan dengan meningkatkan kualitas produk
menggunakan bahan yang lebih alami sehingga lebih menarik dan memberikan
infformasi kepada konsumen dalam usaha meningkatkan kesadaran konsumen
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akan kesehatan. 3) Green price ditingkatkan dengan lebih meningkatan kesadaran
konsumen akan harga yang harus dibayar untuk kesehatan terutama untuk
pembelian produk Big Tree Farms di Lotus Food Serviceslimbaran, Badung.
Sehingga konsumen dapat menyadari manfaat produk bagi kesehatan dan rela
untuk menukarkannya dengan harga yang sesuai. 4) Green place ditingkatkan
dengan cara memperhijaul okasir dan menambah pohon perindang pada area parkir
sehingga lebih memberikan kesan hijau dan memberikan kenyamanan bagi
konsumen saat berbelanja. 5) Green promotion ditingkatkan dengan cara lebih
teliti dalam pemilhan media sebagai tempat mengiklankan produkBig Tree Farms
di Lotus Food Services Jimbaran, Badung agar iklan dapat menyentuh target
segmen yang dibutunkan oleh perusahaan. 6) Penelitian selanjutnya dapat
menjadikan penelitian ini sebagai referensi dengan menggunakan atau menambah
variabel lain yang berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam membeli
produk sehingga dapat diketahui lebih mendalam variabel-variabel yang dapat
mempengaruhi niat konsumen dalam membeli produk, seperti bauran pemasaran,
kualitas pelayanan dan brand equity (kualitas merek). Disarankan juga bagi
penelitian selanjutnya untuk menambah jumlah sampel dan melakukan penelitian
pada sektor usaha yang lain.
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