Vol. 5 No.3 Edisi 2 April 2023 Ensiklopedia of Journal
http://jurnal.ensiklopediaku.org

GREEN MARKETING MIX TERHADAP KEPUASAN KONSUMEN PADA PRODUK
RAMAH LINGKUNGAN (STUDI KASUS PRODUK THE BODY SHOP DI GRAND
MALL BASKO KOTA PADANG)

SADDAM HUSEIN BUGIS', LOLA FITRIA SARI?>, WILLY NOFRANITA®
Sekolah Tinggi llmu Ekonomi Keuangan Pembangunan dan Perbankan™* , Universitas
Muhammamdiyah Sumatera Barat®
saddaamhusein94@gmail.com®, lolafitria.If@gmail.com?, willynofranita@umsb.ac.id®

Abstract: Marketers are investing more in green marketing programs to increase green
customer-based brand equity. This study aims to determine the relationship between green
marketing mix {product (X1), price (X2), promotion (X3), and place (X4)} on consumer
satisfaction (). The population in this study are consumers who buy The Body Shop products
at Grand Mall Basko Padang City in 2021 as many as 443 respondents. The number of
samples in this study was 180 respondents. Observational data were processed using the
Structural Equation Modeling (SEM) method with the Stata 17 program. The partial test
results in this study showed that green products has an effect on green prices. Green price
affects consumer satisfaction. Green product has an effect on consumer satisfaction. Green
product affects on green promotion. Green promotion affects consumer satisfaction. The green
promotion affects on green place and green place also shows a positive and significant value
on consumer satisfaction. A green marketing mix is very important to achieve the level of
consumer satisfaction with the company's products because companies face increased public
sensitivity, tighter regulations, and increasing stakeholder pressure to focus on preserving the
natural environment.

Keywords: Green Product, Green Price, Green Promotion, Green Place, Consumer

Satisfaction.

Abstrak: Pemasar berinvestasi lebih banyak dalam program pemasaran ramah lingkungan
untuk meningkatkan ekuitas merek berbasis konsumen ramah lingkungan. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui hubungan antara green marketing mix {produk (X1), harga (X2),
promosi (X3) dan tempat (X4)} terhadap kepuasan konsumen (). Populasi dalam penelitian
ini adalah konsumen yang membeli produk The Body Shop di Grand Mall Basko Kota Padang
pada tahun 2021 sebanyak 443 responden. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 180
responden. Data hasil observasi diolah dengan menggunakan metode Structural Equation
Modelling (SEM) dengan program stata 17. Hasil pengujian secara persial pada penelitian ini
menunjukkan green product berpengaruh terhadap green price. Green price berpengaruh
terhadap kepuasan konsumen. Green product berpengaruh terhadap kepuasan konsumen.
Green product berpengaruh terhadap green promotion. Green promotion berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen. Green promotion berpengaruh terhadap green place dan green place juga
menunjukkan nilai yang positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Green marketing
mix menjadi sangat penting untuk mencapai tingkat kepuasan konsumen terhadap produk
perusahaan karena perusahaan menghadapi sensitivitas publik yang meningkat, regulasi yang
lebih ketat, dan meningkatnya tekanan pemangku kepentingan yang berfokus pada pelestarian
lingkungan alam.

Kata Kunci: Green Product, Green Price, Green Promotion, Green Place, Kepuasan

Konsumen

A. Pendahuluan

Dari beberapa tahun terakhir kesadaran konsumen dengan pentingnya menjaga
lingkungan terus meningkat, peningkatan yang terjadi menyababkan tidak adanya kecemasan
akan terjadinya kerusakan lingkungan masyarakat yang mengancam. Bukan hanya kesehatan,
namun bisa sampai dengan kegiatan hidup manusia serta makhluk hidup lainnya. Bukti yang di
tunjukan para peneliti serta pengamat lingkungan, seperti penipisan lapisan 0zon yang secara
tidak langsung dapat menyebabkan kanker kulit dan berpotensi merusak iklim dunia dan
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menimbulkan efek pemanasan global, memperkuat alasan kekhawatiran tersebut. Bahkan
sampah sekarang menjadi masalah besar karena jumlah sampah terus meningkat dan
banyaknya sampah masih kurang di daur ulang (Hapsari, 2018). Meningkatnya keinginan
konsumen dengan kebutuhan menimbulkan perubahan terhadap pembelian konsumen.
Konsumen menjadi lebih sensitif dalam pemilihan produk ramah lingkungan sesuai mereka.
Konsumen cenderung membeli produk ramah lingkungan yang dipasarkan produsen. Dalam
keadaan semacam ini akhirnya muncul apa yang disebut green consumeris (konsumen hijau).
Green consumeris (konsumen hijau) adalah kelanjutan dari gerakan consumeris (konsumen)
global yang dimulai dengan adanya kesadaran konsumen akan hak-haknya untuk mendapatkan
produk yang layak, aman, dan produk yang ramah lingkungan (environment friendly) yang
terus meningkat (Kusmatuti, 2017).

Perusahaan menerapkan isu peduli terhadap lingkungan hidup dalam aktivitas
produksinya menimbulkan fenomena baru dalam dunia pemasaran berupa strategi pemasaran
ramah lingkungan (green marketing). Green marketing adalah suatu proses pemasaran
produk-produk yang diasumsikan aman terhadap lingkungan. Green marketing dapat
dikatakan tidak sekedar menawarkan produk yang hanya ramah lingkungan, tetapi juga
mencakup proses produksi, pergantian packaging, serta aktivitas modifikasi produk. Definisi
tersebut diperkuat dengan pendapat Sumarwan, (2017) yang menyebutkan bahwa green
marketing tidak hanya sekedar memasarkan produk ramah lingkungan, tetapi menuntut adanya
suatu reorientasi dan tanggung jawab lingkungan dari keseluruhan area, aktivitas, dan
departemen dari suatu organisasi. Sehingga dapat dikatakan green marketing merupakan
konsep yang mengacu pada pemenuhan kebutuhan konsumen dengan berusaha meminimalkan
dampak kerusakan terhadap lingkungan hidup.

Green marketing sebagai sebuah strategi baru dalam perusahaan mengimplementasikan
empat elemen dari bauran pemasaran (marketing mix). Hal ini sesuai pendapat Sumarwan,
(2017) bahwa dalam mengadopsi dan mengimplementasikan strategi green marketing,
perusahaan harus mengintegrasikan isu ekologis ke dalam marketing mix perusahaan. Kotler
(2018) mengklasifikasikan bauran pemasaran dalam 4P yaitu product (produk), price (harga),
place (distribusi), dan promotion (promosi). Perbedaan bauran pemasaran hijau (green
marketing mix) dengan bauran pemasaran (marketing mix) konvensional terletak pada
pendekatan lingkungan. Perbedaan produk hasil green marketing bukan hanya terletak pada
bahan baku yang digunakan. Green marketing dinilai dari produksi sampai dengan cara
perusahaan menyediakan produk tanpa merusak lingkungan. Nilai lebih ini diharapkan
membentuk ketertarikan konsumen sehingga menimbulkan minat konsumen untuk membeli.
Konsumen terlebih dahulu mencari informasi terkait dengan produk yang akan dibeli.
Informasi ini berisi nilai positif tentang suatu produk yang mendorong calon konsumen untuk
lebih menyukai dan ingin memiliki produk tersebut. Tahap ini dapat dikatakan bahwa minat
beli sudah terbentuk di benak calon konsumen.

Menurut Burhanudin, (2011) green marketing merujuk pada kepuasan kebutuhan,
keinginan, dan hasrat konsumen dalam pemeliharaan dan pelestarian lingkungan hidup.
Perbedaan bauran pemasaran hijau (Green Marketing mix) dengan bauran pemasaran
(marketing mix) konvensional terletak pada pendekatan lingkungan. Bauran pemasaran hijau
mempertimbangkan aspek lingkungan, sedangkan bauran pemasaran konvensional tanpa
memerhatikan aspek lingkungan. Kepuasan adalah keadaan emosional, reaksi pasca pembelian
seseorang, dapat berupa kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan, netralitas, kegembiraan, atau
kesenangan. The Body Shop merupakan perusahaan yang sangat terkenal dengan positioning
produk-produknya sebagai produk yang ramah lingkungan. Strategi ini terbukti berhasil di
Amerika dan berbagai negara maju lainnya, namun hal ini tidak semudah dilakukan di
Indonesia yang kesadaran konsumen akan lingkungannya masih di ragukan. Karakter
konsumen Indonesia yang kurang peduli kepada lingkungan menjadi tantangan untuk konsep
green marketing yang diterapkan oleh The Body Shop diharapkan bisa memberikan motivasi
mengajak masyarakat Indonesia lebih peduli terhadap lingkungan yang pada akhirnya
membuat para konsumen untuk lebih tertarik menggunakan dan melakukan keputusan
pembelian pada produk kosmetik yang ramah lingkungan. The Body Shop merupakan
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perusahaan kosmetik yang menerapkan green marketing mulai dari produk, cara berpromosi,
desain tempat dan selalu mengadakan kegiatan-kegiatan yang menunjukan kecintaanya kepada
bumi dan sesama. Satu hal lagi yang jelas membedakan produk kecantikan alami The Body
Shop adalah bahannya berasal dari alam. Misalnya untuk produk anti penuaan, bahan alami
yang dipilih umumnya terbuat dari minyak biji-bijian dunia. lalah minyak Jinten Hitam dari
Mesir, minyak biji Camelia dari China dan minyak biji Rosehip dari Chili. Kandungan produk
kecantikan alami seperti ini bisa Anda dapatkan dengan memakai Oils of Life Intensly
Revitalising Gel Cream yang dimiliki The Body Shop.

Beberapa keuntungan menggunakan produk kosmetik the body shop adalah: (1) Ramah
Lingkungan, keuntungan menggunakan produk kecantikan alami yang pertama adalah tidak
membahayakan lingkungan. Produk yang terbuat dari bahan alami tidak akan menimbulkan
dampak negatif pada lingkungan. (2) Menjaga Hidung, Aroma wewangian yang ada pada
produk kecantikan berbahan kimia, dibuat untuk menutupi aroma bahan kimia lain yang ada
pada produk kecantikan. Sementara produk perawatan The Body Shop alami menggunakan
minyak essensial alami untuk memberikan aromaterapi yang tidak menimbulkan efek samping
sehingga aman digunakan secara terus menerus. (3) Terhindar dari Iritasi, Produk kecantikan
yang berasal dari bahan kimia seperti pewarna buatan berisiko bisa menyebabkan gangguan
kulit seperti iritasi, kemerahan, dan jerawat. Kemungkinan bisa juga muncul masalah seperti
alergi kulit yang ditimbulkan oleh bahan kimia. Khususnya untuk Anda yang memiliki kulit
sensitif sangat rentan mengalami masalah kulit. Bila Anda menggunakan produk kecantikan
alami, risiko-risiko di atas bisa diminimalisir, dan (4) Efek Kecantikan yang Tahan Lama,
bahan alami tidak bisa cepat, tapi akan tahan lama bila dihentikan penggunaannya karena
bahan-bahan yang digunakan berasal dari tumbuhan. (5) Minim Efek Samping, keuntungan
menggunakan produk kecantikan alami yang terakhir adalah minim efek samping. Salah satu
bahan pengawet yang digunakan dalam produk kecantikan adalah paraben yang diketahui bisa
menimbulkan efek negatif.

Mahalnya produk-produk kesehatan dari The Body Shop menyebabkan minat keputusan
pembelian konsumen menjadi menurun, sehingga keputusan untuk melakukan pembelian
produk kesehatan dari The Body Shop juga menurun. Selain permasalahan yang terkait dengan
harga produk The Body Shop ternyata dilain pihak, umumnya masyarakat tidak dapat
membedakan antara produk yang ramah lingkungan dengan produk lain karena perbedaanya
yang tidak terlihat jelas. Hanya dengan menyertakan logo atau pernyataan bahwa produk
tersebut renewable (dari alam) dan recycleable (produk daur ulang) saja tidak akan
meningkatkan kepercayaan dari masyarakat. Oleh karena itu, sebagai pengelola The Body Shop
dituntut untuk dapat menganalisa, mengaudit pasar dengan jeli agar dapat menarik konsumen.
Terkait dengan promosi ternyata perusahaan The Body Shop belum menciptakan promosi yang
ditujukan kepada masyarakat luas. Banyak orang yang belum mengenal produk kecantikan dan
kesehatan The Body Shop.

Selain itu, promosi The Body Shop belum menggambarkan hubungan antara produk
yang di pasarkan dengan lingkungan atau sumber daya yang ingin diselamatkan. Permasalahan
lainnya yang dihadapi perusahaan The Body Shop terkait dengan tempat penjualan. Konsumen
merasa kesulitan untuk mendapatkan produk kecantikan dan kesehatan The Body Shop karena
produkproduknya tidak dijual diberbagai tempat, hanya tempat-tempat tertentu seperti The
Body Shop Basko Kota Padang. Konsep green marketing di The Body Shop merujuk pada
kepuasan kebutuhan, keinginan, dan hasrat konsumen dalam hubungan dengan pemeliharaan
dan pelestarian dari lingkungan hidup. Green marketing di The Body Shop meliputi empat
elemen dari bauran pemasaran (produk, harga, promosi, dan distribusi) untuk menjual produk
dan pelayanan yang ditawarkan dari keuntungan-keuntungan pemeliharaan lingkungan hidup
yang dibentuk dari pengurangan limbah, peningkatan efisiensi energi, dan pengurangan
pelepasan emisi beracun.

Green product merupakan produk yang menggunakan lebih sedikit sumber daya,
memiliki dampak dan resiko yang lebih rendah terhadap lingkungan dan mencegah timbulnya
limbah (Dangelico, 2016). Green price (produk ramah lingkungan) merupakan produk yang
ditawarkan perusahaan dengan memiliki pandangan hijau. Produsen harus menawarkan produk
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yang tidak memiliki dampak negatif pada lingkungan, yaitu sebaliknya produk hijau
bermanfaat untuk melindunginya. Konsumen dipengaruhi oleh label yang dibuat bahwa
produk memenuhi hijau standar. Sehingga memperlihatkan produk ramah lingkungan (green
product) memiliki karakteristik yang tidak membuat kerusakan lingkungan (Ferraro et al.,
2005). Zhang et al., (2000) mengemukakan bahwa promosi merupakan elemen penting dalam
bauran pemasaran yang diterapkan oleh pemasar, berdasarkan penelitian sebelumnya secara
teoritis dan empiris yang berfokus pada keputusan pembelian mereka. Green promotion
(promosi) akan sangat membantu dalam meningkatkan pangsa pasar perusahaan dikarenakan
kemampuan perusahaan untuk mempersembahkan strategi pemasaran yang berkelanjutan.
Green place (tempat) merupakan fisik suatu produk yang memiliki dampak pada lingkungan
secara langsung. Dalam Tempat hijau yang menjaid perhatian bukan hanya tempatnya tetapi
juga dimulai dari tempat proses produksi dan alat produksi, hingga distribusi produk yang
dilakukan.

B. Metodologi Penelitian

Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer yang bersumber dari kuesioner.
Kuesioner yang dirancang untuk dapat mengukur variabel penelitian dengan menggunakan
skala likert 1-5. Adapun pernyataan skala liket dinyatakan dengan: 1. Sangat Tidak Setuju 2.
Sangat Setuju 3. Kurang Setuju 4. Setuju 5. Sangat Setuju. Data diolah dengan teknik statistik
Structural Equation Modeling (SEM) yang paling umum digunakan dalam ilmu perilaku.
Teknik ini dapat menjelaskan hubungan antara variabel (Joreskog & Sorbom, 1993). Sampel
yang dibutuhkan dalam analisis SEM adalah 5-10 kali jumlah variabel parameter, yang dapat
disesuaikan dengan jumlah variabel perameter. Penelitian ini memiliki 18 variabel parameter,
jadi sampel pada penelitian ini adalah 10 * 18 = 180, uji ChiSquare pada SEM sangat sensitif
terhadap jumlah sampel, dengan jumlah sampel berkisar antara 100- 200 sampel untuk teknik
estimasi yang maksimal dapat dilakukan (Jéreskog et al., 2016). Objek penelitian adalah
himpunan elemen yang dapat berupa orang, organisasi atau barang yang akan diteliti yang
menjadi sasaran penelitian. Objek pada penelitian ini adalah semua konsumen The Body Shop
di Grand Mall Basko Kota Padang. Peneliti mengambil The Body Shop Basko Kota Padang
sebagai objek penelitian, karena The Body Shop Basko Kota Padang memiliki persentase
pertumbuhan penjualan paling rendah untuk kategori kosmetik pada tahun 2015-2019.
Sehingga, dari kasus ini penulis juga sudah mengambil kesimpulan yang dijadikan objek
penelitian. Responden diklasifikasikan berdasarkan karakteristik umur, pendidikan terakhir,
pekerjaan, masa kerja, dan penghasilan yang diperoleh. Dapat diketahui bahwa 12,78 persen
dari total sampel memilih pekerjaan sebagai PNS, 16,67 persen sebagai mahasiswa, sedangkan
yang memilih sebagai wiraswasta 18,89 persen, dan lain-lain 51,67 persen. Terlepas dari
profesi responden, kita akan melihat kriteria jenis pekerjaan yang dilakukannya menurut
tingkat loyalitasnya. Secara konseptual, semua variabel dijelaskan dalam diagram jalur dan
dijelaskan oleh model struktural dan pengukuran. Langkah ini merupakan proses penting yang
dapat dilakukan dengan program Stata 17 sebagai alat analisis. Diagram jalur dibuat setelah
melakukan kajian teoritissehingga hipotesis disajikan secara visual dan skema pengukuran
dilakukan sesuai dengan acuan teori. Langkah ini merupakan proses penting yang dapat
dilakukan dengan program Stata 17 sebagai alat analisis. Hubungan asosiatif dan prediktif
antara variabel laten dan variabel yang diamati ditunjukkan oleh panah yang menggambarkan
hubungan antara semua variabel. Hubungan yang ditunjukkan dalam diagram jalur
dimasukkan ke dalam persamaan linier yang menghubungkan dan juga mendefinisikan model
pengukuran. Tahap spesifikasi model bertujuan untuk memberikan identifikasi dan estimasi
yang menegaskan instruksi dari alat analisis dan menghasilkan model yang direpresentasikan
dalam model struktural dan pengukuran.

C. Hasil dan Pembahasan

Validitas item pertanyaan ditentukan berdasarkan besarnya loading factor (A), jika
besaran loading factornya > 0,70 maka butir soal tersebut dinyatakan valid. Reliabilitas butir
soal (8) dihitung berdasarkan rumus: 1-A2 jika nilainya > 0,50. Indikator dianggap valid jika
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hasil pengujian menunjukkan signifikansi dan memiliki nilai variance extract (AVE) > 0,50.
Tingkat reliabilitas yang dapat diterima adalah jika nilai reliabilitas konstruk CR > 0,70 maka
butir-butir pertanyaan dalam angket dinyatakan reliabel. Reliabilitas menguji bagaimana suatu
alat ukur dapat menunjukkan hasil yang hampir sama jika subjek yang sama diukur ulang.
Secara khusus, bagian ini berisi uraian tentang data yang dikumpulkan dan hasil analisis
statistik dalam bentuk tabel, gambar, grafik untuk mempermudah penyajian data. Hasil
penelitian terhadap 180 responden membuktikan bagaimana green product, green price, green
promotion dan green place mempengaruhi kepuasan konsumen. Dijelaskan dalam tabel
berikut

Kovarian Kepuasan Konsumen, Green Price, Green Promotion, Green Place dan Green

Product
OoIM (95% Conf.
Coef Std. Err zstat. P>|z| Interval).

Structural

Kepuasan Konsumen

<-Green Price .0623633 .079392 0.79 0.432 -.0932421 .2179687
<-Green Promotion .0453837 .0517187 0.88 0.380 -.055983 1467504
<-Green Place .2982662 .0623806 4.78 0.000 .1760024 4205299
<-Green Product .0430236 .0803682 0.54 0.592 -.2005424  .1144951

Sumber: Data diolahBerdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan bahwa kepuasan konsumen
terhadap green price memiliki pengaruh tidak signifikan negatif. Untuk variabel kepuasan
konsumen terhadap green price memiliki nilai probabilitas yang tidak signifikan sebesar 0.432.
Maka dapat dinyatakan kepuasan konsumen tidak berpengaruh signifikan dan positif terhadap
green price. Untuk variabel kepuasan konsumen terhadap green promotion memiliki nilai
probabilitas yang tidak signifikan sebesar 0.380, dapat dinyatakan kepuasan konsumen
berpengaruh tidak signifikan dan positif terhadap green promotion. Untuk variabel kepuasan
konsumen pada green plece memiliki nilai probabilitas sangat signifikan sebesar 0.000, dapat
dinyatakan kepuasan konsumen berpengaruh signifikan dan positif terhadap green place. Dan
variabel kepuasan konsumen terhadap green product juga memiliki nilai probilitas tidak
signifikan sebesar 0.592, juga dapat dinyatakan bahwa kepuasan konsumen bernilai negatif
terhadap green product.

Setelah mengestimasi parameter model, dilanjutkan dengan menentukan kesesuaian data
dengan model. Untuk melihat seberapa jauh data sampel dapat mendukung model teoritis.
dengan melakukan beberapa uji kesesuaian model secara keseluruhan yang dikenal dengan
istilah goodness of fit (GOF). Dalam analisis SEM, ada banyak kriteria untuk model fit index.
Untuk menganalisis pemahaman secara statistik dan substantif model yang dijelaskan dalam
teori (Schumacker & Lomax, 2010). Informasi tentang ukuran model fit sangat dibutuhkan
dalam analisis SEM karena menjelaskan sejauh mana model secara keseluruhan cocok dan
dapat diterima untuk data yang diperoleh (Sreejesh.S & Sanjay, 2013). Berikut ringkasan
beberapa model fit (fit index) yang diperoleh dari hasil penelitian menggunakan program Stata
17:

Tabel. Hasil Uji Kecocokan Model (Goodness of fit)

Fit statistic Value Description
Likelihood ratio
chi2_ms(80). 145.937 model vs. saturated.
p>chi2. 0.000
chi2_bs(120). 1.093 baseline vs. saturated
p>chi2. 0.000
Pupolation error
RMSEA 0.092 Root mean squared error of aoppoximation.
90% ClI, lower buond 0.074
upper buond 0.111 Probability RMSEA. <=0.05
pclose 0.000
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Information criteria

AIC 1969.456 Akaike’s information criterion
BIC 2116.332 Bayesian information criterion
Baseline comparison
CFlI 0.950 Comparative fit index
TLI 0.933 Tucker-Lewis index
Size of residuals
SRMR 0.092 Standarized root mean squared residual

Coefficient of determination
CD 0.940

Sumber: Data diolah
Untuk menemukan model yang lebih fit, dapat dilakukan melalui proses pembentukan
model yang dimodifikasi (Hoyle, 1994). Hasil goodness of fit pada bagian sebelumnya telah
melalui tahap modifikasi model, dengan menggunakan metode indeks modifikasi pada
program STATA 17. Berikut diagram jalur keluaran hasil dari modifikasi model.
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Gambar 1. Full Structural Model

Berdasarkan Gambar 1 diagram jalur menunjukkan bahwa terdapat kovarians antara
error terms masing-masing variabel manifes, dimana pengaruh dan arah hubungan ditunjukkan
pada nilai probabilitas P>|z| dan arah hubungan dapat dilihat pada nilai koefisiennya. Dari
diagram jalur hasil solusi standar terlihat bahwa hampir semua parameter dalam model
signifikan, dilihat dari nilai probabilitas < 0,05. Green product (produk hijau) adalah produk
yang tidak mencemari lingkungan, tidak membuang sumber daya atau yang dapat di daur
ulang. Green product membantu menghemat energi untuk menjaga dan meningkatkan sumber
daya lingkungan alam dan mengurangi atau menghilangkan penggunaan zat-zat beracun,
polusi dan limbah (Jerome, 2018). Harga hijau (green price) adalah harga yang ditawarkan
perusahaan terhhadap produk hijau yang ditawarkan.

Green Promotion merupakan suatu proses memperkenalkan produk yang ramah
terhadap lingkungan dan mengubah persepsi konsumen terhadap produk ramah lingkungan
dengan menggunakan media elektronik berupa televisi maupun internet. Green place artinya
adalah saluran distribusi atau berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat produknya
terjangkau dan tersedia bagi pasar sasarannya (Kotler, 2009). Sedangkan kepuasan konsumen
adalah keadaan emosional, reaksi pasca pembelian seseorang dapat berupa kemarahan,
ketidakpuasan, kejengkelan, netralitas, kegembiraan, atau kesenangan. Terbukti dari hasil
pengolahan data terdapat pengaruh signifikan hanya green place karena konsumen hanya tau
ketersediaan produk dan produk itu mudah dijangkau serta mudah didapatkan itu berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan konsumen saat konsumen melakukan pembelian, karena tempat
merupakan salah satu faktor pendukung keinginan konsumen untuk membeli produk dengan
secara langsung melihat produk dan berinteraksi dengan tenaga penjual yang lebih
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mengetahui keunggulan produk. Sementara untuk green price, green promotion dan green
product masih belum menjadi hal yang diperhatikan oleh konsumen ketika membeli suatu
produk, karena masih banyak konsumen yang belum peduli dengan hal itu.

Sejalan dengan penelitian Balawera, (2013), Hasil penelitian menunjukan pengaruh
green marketing (green price, green promotion, green place, dan green product) terhadap
minat beli konsumen tidak signifikan karena dipicu mahalnya harga dan minat beli konsumen
yang masih belum sadar akan pentingnya pola hidup sehat melalui produk organik yang ramah
lingkungan. Demikian juga dengan hal tanggung jawab sosial perusahaan (Corporate Social
Resposibility). Dimana tanggung jawab perusahaan mempengruhi minat beli konsumen agar
dapat memberikan kontribusi positif dalam kepuasan konsumen untuk membeli produk
organik yang ramah lingkangan.

D. Penutup

Variabel green product (X1) berpengaruh positif pada green price (X2). Apabila terjadi
kenaikan pada green product maka akan menyebabkan kenaikan pula pada green price produk
The Body Shop di Grand Mall Basko Kota Padang. Variabel green price (X2) berpengaruh
tidak signifikan dan negatif pada kepuasan konsumen (Y). Apabila terjadi kenaikan pada harga
maka akan menyebabkan penurunan kepuasan konsumen dalam membeli produk The Body
Shop di Grand Mall Basko Kota Padang. Konsumen akan cenderung membeli produk dengan
harga yang lebih murah dari pada produk The Body Shop. Variabel green product (X1) tidak
signifikan dan negatif terhadap kepuasan konsumen (). Apabila ketersediaan produk yang
ditawarkan terbatas akan mempengaruhi kepuasan konsumen produk The Body Shop di Grand
Mall Basko Kota Padang. Karena konsumen akan membeli produk yang banyak pilihan dan
sesuai dengan kebutuhan mereka, konsumen tidak akan membeli ketika pilihan produk tidak
sesuai yang mereka butuhkan. Variabel green product (X1) berpengaruh positif terhadap green
promotian (X3). Apabila produk yang ditawarkan semakin baik maka akan meningkatkan
proses promosi produk The Body Shop di Grand Mall Basko Kota Padang. Variabel green
promotin (X3) berpengaruh tidak signifikan dan negatif terhadap kepuasan konsumen (Y).
Semakin kurang promosi dan lingkungan yang tidak mendukung akan mempengaruhi
kepuasan konsumen saat melakukan pembelian produk The Body Shop di Grand Mall Basko
Kota Padang. Variabel green promotion (X3) berpengaruh positif pada green place (X4).
Semakin baiknya promosi yang dilakukan perusahan akan berpengaruhi tehadap tempat
konsumen dalam melakukan pembelian produk The Body Shop di Grand Mall Basko Kota
Padang. Variabel green place (X4) berpengaruh positif pada kepuasan konsumen (). Semakin
dekat lokasi dan lingkungan yang mendukung akan mempengaruhi kepuasan konsumen dalam
melakukan pembelian produk The Body Shop di Grand Mall Basko Kota Padang.
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