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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) Pengaruh langsung
green marketing terhadap keputusan pembelian pada pelanggan The Body
Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta (2) Pengaruh green marketing
terhadap minat beli pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo
Yogyakarta (3) Pengaruh minat membeli terhadap keputusan pembelian
pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta (4)
Pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian yang dimediasi
minat beli pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo
Yogyakarta.

Desain penelitian ini adalah penelitian survei. Populasi pada
penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang mengetahui produk The Body
Shop. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive
sampling dengan jumlah sampel sebanyak 180 orang. Teknik pengumpulan
data menggunakan kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya.
Teknik analisis data yang digunakan untuk menjawab hipotesis penelitian
ini adalah uji path analysis.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) terdapat pengaruh
langsung positif dan signifikan green marketing terhadap keputusan
pembelian pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo
Yogyakarta, dibuktikan dari nilai signifikansi 0,000<0,05 dan koefisien
regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,686; (2) terdapat pengaruh positif
dan signifikan green marketing terhadap minat beli pada pelanggan The
Body Shop di Ambarukmo Plaza Yogyakarta, dibuktikan dari nilai
signifikansi 0,000<0,05 dan koefisien regresi mempunyai nilai positif
sebesar 0,561; (3) terdapat pengaruh positif dan signifikan minat membeli
terhadap keputusan pembelian pada pelanggan The Body Shop di Plaza
Ambarukmo Yogyakarta, dibuktikan dari nilai signifikansi 0,000<0,05 dan
koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,567; dan (4) terdapat
pengaruh positif dan signifikan green marketing terhadap keputusan
pembelian yang dimediasi minat beli pada pelanggan The Body Shop di
Plaza Ambarukmo Yogyakarta, dibuktikan dari koefisien mediasi sebesar
0,2087 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05.

Kata kunci: Green Marketing, Keputusan Pembelian, Minat Beli
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Kesadaran masyarakat dunia akan pentingnya pelestarian lingkungan
semakin meningkat, hal ini dicetuskan oleh adanya kekhawatiran
kemungkinan besar terjadinya bencana lingkungan hidup yang mengancam,
bukan hanya kesehatan, namun bahkan sampai kepada kelangsungan hidup
manusia dan keturunannya. Bukti-bukti yang ditunjukkan para pemerhati
lingkungan dan ilmuwan seperti: penipisan lapisan ozon yang secara langsung
memperbesar prevelensi kanker kulit dan berpotensi mengacaukan iklim dunia
dan pemanasan global, memperkuat alasan kekhawatiran tersebut. Belum lagi
masalah hujan asam, efek rumah kaca, polusi udara dan air yang sudah pada
taraf berbahaya, kebakaran dan penggundulan hutan yang mengancam jumlah
atmosfir kita dan banjir disejumlah kota. Bahkan sekarang, sampah menjadi
masalah besar karena jumlah sampah yang semakin banyak dan banyaknya
sampah yang sulit di daur ulang.

Istilah green marketing muncul kepermukaan sebagai reaksi dari para
marketer untuk peduli lingkungan. Green marketing kemudian menjadi
alternatif strategi yang tidak hanya membantu image perusahaan, tetapi juga
memberi value terhadap bisnis perusahaan. Namun yang menjadi ketakutan
marketer untuk terjun ke dunia green marketing ini tidak lain karena para

marketer merasakan bahwa target pasar mereka belum berorientasi kepada



lingkungan hidup. ltulah sebabnya pertumbuhan produk-produk yang ramah
lingkungan terkesan lambat.

Menurut Prothero dan Fitchett dalam Journal of Macromarketing
(2000, 20: 46) “Kesadaran marketer terhadap lingkungan mulai tumbuh sejak
dulu, hal ini di buktikan dengan aktivitas marketing beberapa tahun yang lalu
secara sukses menandakan isu-isu hijau melalui simbol dan desain hijau dan
kampanye iklan secara reguler menggambarkan citra alam, hidup bersih, dan
lingkungan harmonis pada tambahan signal yang berbeda pada sejumlah
barang konsumen”.

Pendekatan pemasaran hijau (green marketing approach) pada area
produk diyakini dapat meningkatkan integrasi dari isu lingkungan pada
seluruh aspek dari aktivitas perusahaan, mulai dari formulasi strategi,
perencanaan, penyusunan, sampai produksi dan penyaluran atau distribusi
dengan pelanggan. Sebagaimana oleh Pride and Ferrell, 1993 dalam
Mangkono (2011), mengatakan bahwa green marketing dideskripsikan
sebagai usaha organisasi atau perusahaan mendesign, promosi, harga dan
distribusi produk-produk yang tidak merugikan lingkungan. Pujari dan Wright
(1995) dalam Mangkono (2011) mengungkapkan bahwa pemasar perlu
memandang fenomena tersebut sebagai satu hal yang berpotensi sebagai
peluang bisnis.

Konsumen di Indonesia sudah sadar lingkungan, hal ini dapat dilihat
dari hasil penelitian AC Nielsen terhadap pengguna internet yang

dikemukakan di majalah marketing (2009: 42) menyatakan: “Rata-rata



persentase konsumen Indonesia yang memiliki perhatian terhadap isu
lingkungan sudah berada di atas 90%”. Hal ini merupakan titik awal
bagaimana konsumen Indonesia mulai berpikir soal lingkungan hidup. Untuk
meningkatkan pengetahuan konsumen terhadap lingkungan, perusahaan harus
menjelaskan kepada konsumen tidak hanya mengenai keunggulan produk
green-nya, akan tetapi mengenai masalah-masalah yang lebih besar seperti:
polusi, perubahan iklim, sampah dan masalah-masalah lain yang berkaitan
dengan lingkungan. Hal ini penting dilakukan mengingat konsumsi total
energi yang dihabiskan sektor manufaktur sebesar 33%, rumah tangga sebesar
29%, Transport sebesar 26%, sisanya sebesar 12% pada sektor jasa dan lain-
lain (Dahlstorm, 2011: 29). Selain perusahaan, pemerintah dan lembaga-
lembaga non profit diharapkan berpartisipasi dalam mengedukasi masalah
lingkungan hidup kepada konsumen, sehingga bencana lingkungan hidup
dapat diminimalisir atau bahkan dihindarkan.

Dengan memperhatikan strategi green marketing, diharapkan dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian yang
dilakukan pelanggan melibatkan keyakinan pelanggan pada suatu produk,
sehingga timbul rasa percaya diri atas kebenaran tindakan yang diambil. Rasa
percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian yang diambilnya
mempresentasikan sejauh mana pelanggan memiliki keyakinan diri atas
keputusannya memilih suatu produk. Dalam perilaku konsumen banyak
ditemukan faktor yang mempengaruhi keputusan membeli konsumen. Faktor-

faktor tersebut adalah harga, merek, atribut, promosi dan sebagainya. Faktor-



faktor yang mempengaruhi keputusan membeli konsumen akan suatu produk
dapat berasal dari dalam diri konsumen maupun berasal dari luar diri
konsumen (Kusumastuti, 2011: 2).

Pemasar (marketer) perlu memandang fenomena tersebut sebagai satu
hal yang berpotensi sebagai peluang bisnis. Kalafatis et al., (1999)
mengatakan bahwa para pemasar memandang fenomena dalam lingkungan
pemasaran sebagai kesempatan bisnis dalam upaya perusahaan
mengembangkan dan mengimplementasikan rencana jangka panjangnya
secara proaktif pada strategi lingkungan perusahaan.

Byrne (2003) mengungkapkan bahwa environmental atau green
marketing (pemasaran hijau) merupakan fokus baru dalam usaha bisnis, yaitu
sebuah pendekatan pemasaran strategik yang mulai mencuat dan menjadi
perhatian banyak pihak mulai akhir abad 20. Kondisi ini menuntut pemasar
(marketer) untuk lebih berhati-hati dalam mengambil keputusan yang
melibatkan lingkungan. Di samping itu, perusahaan menggunakan istilah
pemasaran hijau (green marketing), sebagai upaya mendapatkan kesempatan
untuk meraih tujuan perusahaan dan meningkatkan keputusan pembelian.

Selain green marketing, faktor kedua yang mempengaruhi keputusan
pembelian adalah minat beli. Minat atau intensi (intention) adalah keinginan
untuk melakukan perilaku. Adanya minat dapat menimbulkan keinginan untuk
membeli produk yang ditawarkan perusahaan. Menurut Cobb-Walgren, Ruble,
dan Donthu (1995: 28) minat beli merupakan suatu pernyataan mental dari

konsumen yang merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan



merek-merek tertentu. Jadi pada dasarnya jika seseorang berkeinginan untuk
membeli biasanya dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti dorongan dan
pertimbangan-pertimbangan tertentu.

Menurut Jogianto (2000: 25) minat adalah kecenderungan seseorang
untuk merasa tertarik pada objek tertentu yang dianggap paling penting,
sedangkan need for achievement adalah kebutuhan untuk mencapai prestasi
tertentu. Dari rasa ketertarikan terhadap sesuatu didukung dengan need for
achievement ini akan membentuk motivasi yang akhirnya teraktualisasi dalam
perilaku. Oleh karena itu, minat atau intensi (intention) merupakan keinginan
untuk melakukan perilaku. Jadi, adanya minat individu ini dapat menimbulkan
keinginan konsumen untuk melakukan pembelian.

The Body Shop adalah perusahaan yang sudah terkenal dalam industri
kosmetik dan merupakan salah satu dari pelopor green marketing. Menurut
Fabricant & Gould (1993) dalam Ferrinadewi (2005), produk dari industri
kosmetik merupakan produk yang unik, karena selain produk ini memiliki
kemampuan untuk memenuhi kebutuhan mendasar (terutama wanita) akan
kecantikan sekaligus sebagai sarana bagi konsumen untuk memperjelas
identitas dirinya di masyarakat. Lebih lanjut, produk ini sesungguhnya
memiliki resiko pemakaian yang perlu diperhatikan mengingat kandungan
bahan-bahan kimia tidak selalu memberi efek yang sama untuk setiap
konsumen. Jadi, pemilihan kualitas produk biasanya menjadi kriteria utama

penilaian produk yang akan dibeli.



Di Indonesia sendiri pemilihan kosmetik adalah sesuatu yang mudah
namun sulit, artinya para konsumen dihadapkan pada banyaknya pilihan yang
menyebabkan mereka bingung untuk memilih, karena jika salah memilih
dapat berakibat bagi kesehatan, keindahan kulit dan wajah mereka. Namun
apa yang ditawarkan oleh The Body Shop agak berbeda karena menawarkan
produk dengan bahan-bahan alami, ramah lingkungan dan no animal testing.
Prinsip dasar ramah lingkungan yang dimiliki The Body Shop lahir dari ide-ide
untuk menggunakan kembali, mengisi ulang dan mendaur ulang apa yang
mereka bisa pakai kembali, besarnya peranan bisnis sebagai penentu arah
perubahan tercermin dengan munculnya pendekatan “tripe bottom lines™ yang
mengarahkan bisnis untuk mengukur keberhasilan dari tiga pilar
pendukungnya yaitu profit, people dan planet.

Dengan demikian profit bukan satu-satunya sumber energi bagi
kelangsungan hidup sebuah perusahaan. Tanpa memperhitungkan people
(aspek sosial) dan planet (aspek lingkungan), sebuah perusahaan tidak akan
pernah dapat melanjutkan hidupnya. Namun harus diakui, pendekatan ini
masih harus menempuh perjalanan panjang untuk dapat menjadi etika
berbisnis disetiap perusahaan, oleh karena itu, Anita Roddick sang pendiri The
Body Shop menyebut kiprah The Body Shop dalam menjalankan bisnisnya
dengan prinsip triple bottom lines ini masih sebagai contoh dari Bussiness as
Unusual.

Meskipun perusahaan The Body Shop sudah menerapkan produk ramah

lingkungan, akan tetapi tingkat pembelian konsumen mengalami penurunan



selama 3 tahun terakhir. Berikut market share The Body Shop di Plaza
Ambarukmo Yogyakarta.

Tabel 1. Market Share The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta
Tahun 2011-2013

Tahun Market Share (%)
2011 23,4%
2012 20,9%
2013 18,4%

Sumber : Data Primer The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta

Berdasakan market share The Body Shop di Plaza Ambarukmo
Yogyakarta selama tahun 2011 hingga tahun 2013 mengalami penurunan dari
tahun ke tahun yaitu dilihat dari perubahan presentase market share pada
tahun 2011 sebesar 23,4%; kemudian pada tahun 2012 menurun menjadi
20,9% sampai pada tahun 2013 menurun menjadi 18,4%.

Hasil prasurvei pada tanggal 15 Desember 2013 yang dilakukan peneliti
kepada 15 orang pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta
mendapatkan gambaran sebagai berikut: 5 orang mengatakan bahwa setelah
memakai Moisture White Shiso BB Serum Inside dari The Body Shop
merasakan bahwa pada awalnya kulit mereka mengalami alergi, akan tetapi
setelah pemakaian dalam satu minggu kelihatan kulit mereka tidak alergi sama
sekali terhadap make-up. Ternyata kandungan bahan-bahan alami dari produk
The Body Shop membuat wajah mereka menjadi bersih dan cantik. Kemudian
5 pelanggan lainnya juga menyatakan bahwa setelah menggunakan rangkaian
produk The Body Shop menunjukkan terjadinya perubahan warna kulit wajah

yang awalnya terdapat flek-flek hitam bekas jerawat dan flek matahari semua



menjadi tersamarkan dan memudar. Sementara itu, 5 orang lainnya
menyatakan kecocokannya menggunakan produk The Body Shop, akan tetapi
mereka juga mengeluhkan biaya yang mahal untuk membeli produk-produk
kesehatan dari The Body Shop. Mahalnya produk-produk kesehatan dari The
Body Shop menyebabkan minat beli pelanggan 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 dan recycleable 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 produk-



produknya tidak dijual diberbagai tempat, hanya tempat-tempat tertentu
seperti Plaza Ambarukmo.

Konsep green marketing di The Body Shop merujuk pada kepuasan
kebutuhan, keinginan, dan, hasrat pelanggan 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 keunggulan pemeliharaan lingkungan hidup yang
dibentuk dari pengurangan limbah, peningkatan efisiensi energi, dan
pengurangan pelepasan emisi beracun.

Berdasarkan konteks green marketing yang telah diuraikan di atas,
peneliti ingin mengetahui bagaimanakah sesungguhnya penilaian konsumen
akan produk kosmetik yang memperhatikan aspek lingkungan bila dipandang
dari bauran pemasarannya. Akan dicoba dievaluasi secara empiris hubungan
antara elemen yang mempengaruhi keputusan pembelian untuk produk
kosmetik environmentally-marketed, yaitu produk kosmetik The Body Shop.
Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan
mengambil judul “Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian
yang Dimediasi Minat Beli pada Pelanggan The Body Shop di Plaza

Ambarukmo Yogyakarta”.
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Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka dapat

diidentifikasikan masalah sebagai berikut:

1.

Terdapat beberapa marketer yang merasakan bahwa target pasar mereka
belum berorientasi kepada lingkungan.

Pertumbuhan permintaan produk-produk yang ramah lingkungan lambat.
Mahalnya produk kesehatan dari The Body Shop menyebabkan minat beli
pelanggan menjadi menurun.

Keputusan pembelian produk kesehatan dari The Body Shop rendah.
Masyarakat tidak dapat membedakan antara produk yang ramah
lingkungan dengan produk sejenis lainnya.

Perusahaan The Body Shop belum menciptakan promosi yang ditujukan
kepada masyarakat luas

Konsumen banyak yang belum mengenal produk kesehatan The Body
Shop.

Konsumen merasa kesulitan untuk mendapatkan produk kesehatan The

Body Shop.

Batasan Masalah

Mengingat begitu banyak permasalahan yang harus diatasi, agar

penelitian ini dapat membahas lebih tuntas dan dapat mencapai sasaran yang

diharapkan, perlu adanya pembatasan masalah. Berdasarkan identifikasi

masalah yang ada, penelitian ini lebih memfokuskan pada pengaruh green
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marketing terhadap keputusan pembelian yang dimediasi minat beli pada

pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta.

D. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah

dalam penelitian ini adalah:

1.

Apakah green marketing berpengaruh secara langsung terhadap keputusan
pembelian pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo
Yogyakarta?

Apakah green marketing berpengaruh terhadap minat beli pada pelanggan
The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta?

Apakah minat membeli berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta?

Apakah green marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang
dimediasi minat beli pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo

Yogyakarta?

E. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dalam penelitian ini

adalah untuk mengetahui:

1.

Pengaruh langsung green marketing terhadap keputusan pembelian pada
pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta.
Pengaruh green marketing terhadap minat beli pada pelanggan The Body

Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta.
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3. Pengaruh minat membeli terhadap keputusan pembelian pada pelanggan
The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta.

4. Pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian yang dimediasi
minat beli pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo

Yogyakarta.

F. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Bagi Akademisi
Penelitian ini berguna untuk menambah pengetahuan dan wawasan,
sekaligus dapat menerapkan teori-teori dan konsep yang berkaitan dengan
strategi pemasaran yang diperoleh dari perkuliahan, khususnya mengenai
green marketing, keputusan pembelian, dan minat beli.
2. Manfaat Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan bahan
pertimbangan yang bermanfaat bagi perusahaan The Body Shop dalam
menjalankan strategi pemasaran yang baik, khususnya mengenai green

marketing, keputusan pembelian, dan minat beli.



BAB I1
KAJIAN PUSTAKA
A. Landasan Teori

1. Green Marketing

a. Pengertian Green Marketing

Green marketing atau environment marketing itu berkembang
sejalan dengan adanya perhatian masyarakat akan isu-isu lingkungan,
sehingga masyarakat menuntut adanya tanggung jawab pelaku bisnis
dalam melakukan aktivitas bisnis.

Menurut Coddington (1993: 297-302) yang dimaksud dengan
green marketing adalah segala aktivitas pemasaran dengan bertanggung
jawab terhadap lingkungan, vyaitu dengan seminimum mungkin
memberikan dampak yang negatif terhadap lingkungan.

Mintu and Lozada (1993) dalam Lozada (2000) mendefinisikan
pemasaran hijau (green marketing) sebagai “aplikasi dari alat pemasaran
untuk memfasilitasi perubahan yang memberikan kepuasan organisasi
dan tujuan individual dalam melakukan pemeliharaan, perlindungan, dan
konservasi pada lingkungan fisik”. Sedangkan Pride and Farrel (1993)
mendefinisikan Pemasaran hijau (green marketing) sebagai sebuah
upaya orang mendesain, mempromosikan, dan mendistribusikan produk
yang tidak merusak lingkungan. Charter (1992) memberikan definisi
Pemasaran hijau (green marketing) merupakan holistik, tanggung jawab

strategik proses manajemen yang mengidentifikasi, mengantisipasi,

13
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memuaskan dan memenuhi kebutuhan stakeholders untuk memberi
penghargaan yang wajar, yang tidak menimbulkan kerugian kepada
manusia atau kesehatan lingkungan alam.

Ottman (2006) mengemukakan bahwa dimensi green marketing,
dengan mengintegrasikan lingkungan ke dalam semua aspek pemasaran
pengembangan produk baru (green product) dan komunikasi (green
communication). Tujuan dari green marketing adalah untuk
memperbaiki hubungan antara industri dengan lingkungan, untuk
mengawasi dampak dari perekonomian, dan sebagai respon terhadap
peraturan pemerintah akan lingkungan hidup.

. Marketing dan Green Marketing: Persepsi dan Perbedaan

Kotler (2000: 34) mengatakan bahwa “Marketing is the delivery
of costumer satisfaction at a profit”. Tetapi Ottman (2006: 22-36)
mengusulkan konsep yang sedikit berbeda, ia menyatakan bahwa
peraturan pertama pada green marketing ialah memfokuskan pada
keuntungan konsumen, mereka akan merasa terstimulasi untuk
melakukan pembelian. Dengan konsep ini faktor lingkungan menjadi
penghubung untuk terjadinya pembelian.

Charter (1992) memberikan definisi green marketing merupakan
holistik, tanggung jawab strategik proses manajemen yang
mengidentifikasi, mengantisipasi, memuaskan dan memenuhi kebutuhan
stakeholdersuntuk memberi penghargaan yang wajar, yang tidak

menimbulkan kerugian kepada manusia atau kesehatan lingkungan alam.
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Kepedulian pada lingkungan diintegrasikan pada strategi,
kebijakan dan proses pada organisasi. Hal ini menuntun pengaruh
aktivitas pemasaran pada lingkungan alami, juga mendorong praktek
yang menghilangkan dan meminimalisasi efek yang merugikan. Filosofi
dari pembangunan yang berkelanjutan menyediakan dorongan tambahan
pada green marketing dengan menekankan bahwa perlindungan
lingkungan bukan berarti menghilangkan kesejahteraan ekonomi, tetapi
sebaliknya mendorong pemikiran kembali tentang bagaimana
mengaitkan pemasaran dengan perlindungan lingkungan.

Pendekatan green marketing pada area produk meningkatkan
integrasi dari isu lingkungan pada seluruh aspek dari aktivitas
perusahaan, mulai dari formulasi strategi, perencanaan, penyusunan,
sampai produksi dan penyaluran/distribusi dengan pelanggan. Czinkota
& Ronkainen (1992) dalam Lozada (2000) mengatakan bahwa
“perusahaan akan dapat memperoleh solusi pada tantangan lingkungan
melalui strategi marketing, produk, dan pelayanan agar dapat tetap
kompetitif”. Hal ini termasuk pada:

1) Teknologi baru untuk menangani limbah dan polusi udara,

2) Standarisasi produk untuk menjamin produk yang ramah lingkungan,
3) Menyediakan produk yang ‘benar-benar’ alami, dan

4) Orientasi produk lewat konservasi sumber daya dan yang lebih

memperhatikan kesehatan.
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Solusi ini memastikan peran serta perusahaan dalam memahami
kebutuhan masyarakat dan sebagai kesempatan perusahaan untuk
mencapai keunggulan dalam industri. Mereka juga menggunakannya
sebagai kesempatan potensial untuk pengembangan produk atau
pelayanan. Misalnya dengan menggunakannya pada merek produknya.
Dapat diasumsikan bahwa perusahaan yang memasarkan produk-
produknya dengan karakteristik lingkungan akan mempunyai suatu
competitive advantage dibandingkan dengan perusahaan Yyang
memasarkan tanpa tanggung jawab terhadap lingkungan, hal ini
merupakan usaha untuk memuaskan kebutuhan konsumen mereka,
seperti pada Mc Donald’s dengan mengganti kemasan kulit kerang
dengan kertas lilin karena meningkatnya perhatian konsumen
berhubungan dengan polystyrene dan pengurangan ozon.

. Tantangan Green Marketing

Banyak perusahaan yang merasa enggan menerapkan green
marketing dalam memasarkan produk mereka, karena produk yang
ramah lingkungan pada umumnya akan dijual dengan harga yang tinggi.
Sedangkan mayoritas konsumen tidak ingin membayar lebih untuk hal
tersebut, ini membuat ketidakseimbangan antara pengeluaran dan
pemasukan perusahaan. Disamping itu juga riset yang dilakukan untuk
menemukan teknologi produk baru yang ramah lingkungan

membutuhkan investasi yang sangat besar.
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Salah satu tantangan yang terjadi di dalam memasarkan green
marketing adalah masyarakat sebenarnya tidak terlalu mengerti apa yang
terjadi dengan lingkungan di sekitarnya dan tidak terlalu peduli dengan
isu green marketing. Sehingga akhirnya banyak marketer yang terjebak
dalam situasi yang disebut dengan green washing.

. Green Marketing Mix

Mengembangkan green marketing mix, tak terlepas dari
tradisional 4P (product, price, promotion, place) kecuali dengan
sejumlah penambahan komponen yang sangat berhubungan dengan
maksud dari green marketing itu sendiri dan hal-hal yang sangat
berpengaruh lainnya.

Stanton dalam Swastha dan Handoko (2000:124) mendefinisikan
marketing mix sebagai kombinasi dari empat variabel atau kegiatan inti
dari sistem pemasaran perusahaan, vyaitu produk, harga, kegiatan
promosi, dan sistem distribusi. Kegiatan-kegiatan atau berbagai macam
elemen dari marketing mix tersebut perlu dikombinasi dan dikoordinir
agar perusahaan dapat melakukan tugas dan program pemasarannya
seefektif mungkin. Berikut adalah empat elemen pokok dalam marketing
mix:

1) Produk (Product)
Produk menurut Kotler (2007:4) adalah setiap apa saja yang
dapat ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan,

pemakaian atau konsumsi, yang dapat memenuhi keinginan atau
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kebutuhan, yang meliputi benda fisik, jasa tempat, organisasi, dan
gagasan. Produk merupakan hasil interaksi barang, modal, mesin,
tenaga kerja, dan lain sebagainya, hasilnya yaitu berbentuk produk
atau jasa. Produk yang dihasilkan harus dapat memuaskan keinginan
konsumen. Dalam pengelolaan produk termasuk pula perencanaan
dan pengembangan produk atau jasa yang baik untuk dipasarkan oleh
perusahaan.

Produk yang ditawarkan tersebut berupa barang fisik, jasa,
orang atau pribadi, tempat, organisasi, dan ide. Jadi produk dapat
berupa tangible maupun intangible yang dapat memuaskan
kebutuhan manusia. Berdasarkan definisi tersebut, dapat dipahami
bahwa produk bukan hanya bersifat fisik saja, namun juga dapat
bersifat nonfisik seperti jasa, prestise perusahaan, dan gagasan.
Klasifikasi produk berdasarkan berwujud atau tidaknya, menurut
Tjiptono (2002: 98) sebagai berikut :

a) Barang, merupakan produk yang berwujud fisik sehingga bisa
dilihat, diraba, atau disentuh, dirasa, dipegang, disimpan,
dipindahkan, dan perlakuan fisik lainnya.

b) Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang
ditawarkan untuk dijual. Contohnya: bengkel reparasi, salon
kecantikan, kursus, hotel, dan lembaga pendidikan.

Produk yang beredar dipasaran saat ini sangat beragam.

Produk tersebut dapat berupa barang fisik, jasa ataupun bauran
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antara keduanya. Produk jasa merupakan atribut pemasaran yang
sangat penting. Ada banyak hal yang harus diperhatikan dalam
penetapan produk yang akan ditawarkan agar produk tersebut dapat
diserap oleh pasar.

Harga (Price)

Harga merupakan komponen yang berpengaruh langsung
terhadap laba perusahaan karena tingkat harga yang ditetapkan
mempengaruhi kuantitas produk yang terjual. Selain itu secara tidak
langsung harga juga mempengaruhi biaya karena kuantitas yang
terjual berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam kaitannya
dengan efisiensi produksi. Definisi harga menurut Stanton dalam
Swasta dan Irawan (2005:241) harga adalah jumlah uang (ditambah
beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya.

Berdasarkan definisi tersebut dapat diketahui harga
merupakan nilai dari suatu barang atau jasa yang dinyatakan dengan
uang. Harga dapat dipengaruhi oleh keputusan konsumen untuk
membelinya sehingga penting untuk memahami seberapa jauh
pengaruh harga tetap terhadap pilihan pembeli.

Distribusi atau Tempat (Place)

Distribusi merupakan kegiatan pemasaran yang berfungsi

untuk memperlancar arus penyampaian produk dari produsen ke

konsumen. Tugas distribusi adalah memilih perantara yang akan
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digunakan dalam saluran distribusi serta mengembangkan sistem

distribusi yang secara fisik menangani dan mengangkut produk

melalui saluran tersebut. Menurut Kotler (2007:129) saluran

distribusi terdiri dari:

a) Saluran nol tingkat, saluran ini terdiri dari produsen yang
menjual langsung ke konsumen.

b) Saluran satu tingkat, saluran ini terdiri dari produsen, perantara,
dan konsumen.

c) Saluran dua tingkat, saluran ini terdiri dari dua perantara yaitu:
produsen, pengecer, agen, dan konsumen.

d) Saluran tiga tingkat, saluran ini terdiri dari tiga perantara yaitu:
produsen, grosir, pemborong, pengecer, dan konsumen.

Adapun definisi dari saluran distribusi menurut Swastha
(2000:190) Saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh
perusahaan atau produsen untuk menyalurkan barang-barangnya
kepada konsumen.

Promosi (Promotion)

Promosi adalah salah satu bagian dari bauran pemasaran
(marketing mix) yang besar peranannya. Promosi merupakan suatu
ungkapan dalam arti luas tentang kegiatan-kegiatan yang secara aktif
dilakukan oleh perusahaan (penjual) untuk mendorong konsumen
membeli produk yang ditawarkan. Menurut Tjiptono (2002:219)

definisi promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang
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dimaksud komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang
berusaha menyebar informasi, mempengaruhi atau membujuk
dan/atau mengingatkan pasar sasaran dan produknya agar bersedia
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan
perusahaan yang bersangkutan.

Promosi mempunyai kegiatan yaitu memperkenalkan produk
dan jasa kepada konsumen sehingga konsumen menjadi kenal dan
mengetahui produk tersebut. Promosi digunakan sebagai alat
perusahaan untuk memperkenalkan produknya kepada konsumen
dan diharapkan konsumen terpengaruh dan mau membeli, terlebih
lagi jika konsumen puas terhadap produk yang dipromosikan
tersebut. Promosi juga digunakan untuk menjalin komunikasi antara
perusahaan dengan konsumen agar terjalin hubungan yang lebih
baik.

Definisi promosi menurut Swastha (2000:349) adalah arus
informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan
seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan
pertukaran dalam pemasaran. Sedangkan menurut Tjiptono
(2002:222) promosi merupakan upaya untuk mengarahkan seseorang
agar dapat mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya,
berubah sikap, menyukai, yakin, kemudian akhirnya membeli, dan

selalu ingat akan produk tersebut.
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Terdapat external green P’s yang terdiri dari paying customers,
providers politicians, pressure groups problems, predictions, dan
partners. Juga ada internal green P’s yang terdiri dari products,
promotions, price, place, providing information, process, dan
politicians.

Adapun komponen external green P’s dapat dijelaskan sebagai
berikut:

1) Paying Customers
Merujuk pada siapa saja yang masuk dalam kelompok
konsumen hijau dengan berbagai tingkat “kehijauannya” dan jenis
produk apa saja yang mereka butuhkan.
2) Providers
Tentang seberapa ‘hijau’ para pemasok bahan-bahan baku,
energi, alat-alat perkantoran. Misalnya bagaimana para pemasok kayu
mendapatkan kayu-kayunya, apakah dengan cara menebang hutan
secara sembarangan akan menyebabkan penggundulan hutan.
3) Politicians
Mengenai seberapa cepat hal ini dapat mendorong pemerintah
untuk menyusun dan mengesahkan peraturan tentang lingkungan dan
seberapa jauh peraturan pemerintah akan mempengaruhi organisasi
bisnis untuk menjalankan peraturan tersebut.

4) Pressure groups
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Merupakan kelompok-kelompok yang memiliki andil dalam
menekan perusahaan untuk menjadi hijau. Kelompok ini terdiri dari
lembaga konsumen, lembaga hokum organisasi perdagangan,
pemerintah suatu negara. Juga tidak luput tentang isu apa yang
diagendakan.

5) Problems

Masalah lingkungan dan masalah social beragam macamnya.
Apakah perusahaan terlibat dalam satu atau lebih dari masalah-
masalah ini baik dulu maupun kini. Masalah yang ditemui akan
terakumulasi dengan masalah saat ini jika tidak segera dicarikan
pemecahannya.

6) Predictions

Perusahaan dapat memprediksi masalah-masalah apa saja yang
mungkin dihadapi oleh perusahaan di masa yang akan datang.
Merupakan tantangan bagi perusahaan untuk dapat mengidentifikasi
masalah-masalah tersebut sehingga dapat membuat pencegahan dan
memecahkan potensi masalah tersebut pada saat ini.

7) Partners

Partner merupakan pihak ketiga apakah perusahaan
mempunyai hubungan dengan perusahaan atau instansi lain yang
mempunyai masalah-masalah lingkungan dan social.

Sedangkan berikut ini dijelaskan komponen-komponen internal

green P’s yang meliputi:
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1) Product (juga kemasannya)

Tentang bagaimana produk-produk yang dihasilkan oleh
perusahaan menjawab berbagai masalah yang dihadapi lingkungan
secara makro, misalnya sampah, polusi, lapisan ozon, pemanasan
global, nutrisi, kesehatan. Sehingga perusahaan menghasilkan produk
yang bisa didaur ulang, hemat energy, non-CFC, non-kolestrol.

2) Price

Untuk menghasilkan  produk-produk  *hijau” umumnya
menuntut ongkos produksi yang lebih tinggi yang mengakibatkan
harga jual menjadi lebih tinggi. Pemilihan segmen yang tepat akan
mengurangi resiko harga produk tidak diterima.

3) Place

Tentang pemanfaatan para pengecer atau distributor dengan
tepat. Misalnya untuk mendukung program daur ulang kemasan,
perusahaan dapat bekerjasama dengan para pengecer agar mendorong
konsumen mengembalikan kemasan melalui mereka, ditukar dengan
souvenir, potongan harga, voucher, dan produk promosi.

4) Promotion

Tentang kegiatan perusahaan untuk mengkampanyekan
program-program yang mengangkat isu lingkungan untuk
mengokohkan image sebagai perusahaan ramah lingkungan. Promosi
ini bisa dilakukan melalui iklan, logo atas label, promosi penjualan

(melalui kemasan), maupun humas.
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5) Providing Information
Tentang usaha perusahaan untuk memonitor mengenai isu-isu
relevan dengan lingkungan yang berkembang.
6) Process
Tentang bagaimana perusahaan dapat menggunakan energy
seminimal mungkin dalam proses produksinya dan mengurangi
pembuangan seoptimal mungkin.
7) Policies
Tentang implementasi dan kebijakan-kebijakan perusahaan
untuk memotivasi, memonitor, dan mengevaluasi kegiatan yang
berhubungan dengan lingkungannya.
8) People
Tentang bagaimana para pelaku, yaitu orang-orang di kalangan
industri/organisasi, memanfaatkan pengetahuan, pemahaman, dan
kemampuannya untuk mengimplementasikan amanat pemasaran hijau
ini dalam praktek bisnis sebagai kebijakan perusahaan yang
berpedoman pada kelestarian lingkungan.

2. Minat Beli

Suatu produk dikatakan telah dikonsumsi oleh konsumen apabila
produk tersebut telah diputuskan oleh konsumen untuk dibeli. Keputusan
untuk membeli dipengaruhi oleh nilai produk yang dievaluasi. Bila manfaat
yang dirasakan lebih besar dibanding pengorbanan untuk mendapatkannya,

maka dorongan untuk membelinya semakin tinggi. Sebaliknya bila
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manfaatnya lebih kecil dibanding pengorbanannya maka biasanya pembeli
akan menolak untuk membeli dan umumnya beralih mengevaluasi produk
lain yang sejenis.

Pada kebanyakan orang, perilaku pembelian konsumen seringkali
diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar
dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari
lingkungannya. Rangsangan tersebut kemudian diproses dalam diri sesuai
dengan karakteristik pribadinya, sebelum akhirnya diambil keputusan
pembelian. Karakteristik pribadi konsumen yang dipergunakan untuk
memproses rangsangan tersebut sangat komplek, dan salah satunya adalah
motivasi konsumen untuk membeli.

Menurut Keller (1998) dalam Arista (2011: 30), minat konsumen
adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau
seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke
merek lainnya. Sedangkan Mittal (1999) menemukan bahwa fungsi dari
minat dari minat konsumen merupakan fungsi dari mutu produk dan mutu
layanan. Menurut Sridhar Samu (1999: 60 dalam Navarone OKKki,
2003:114) salah satu indikator bahwa suatu produk sukses atau tidak di
pasar adalah seberapa jauh tumbuhnya minat beli konsumen terhadap
produk tersebut.

Dodds, Monroe, dan Grewal (1991: 308) mengemukakan bahwa
minat beli didefinisikan sebagai kemungkinan seorang konsumen untuk

berminat membeli suatu produk tertentu yang dilihatnya. Menurut Dodds,



27

Monroe, dan Grewal (1991: 308), jika seseorang menginginkan produk dan
merasa tertarik untuk memiliki produk tersebut maka mereka berusaha
untuk membeli produk tersebut, selain itu faktor yang lainnya adalah
rekomendasi dari pihak lain sangatlah penting karena dapat mempengaruhi
seseorang untuk terjadinya proses pembelian. Minat membeli merupakan
dorongan konsumen untuk melakukan pembelian atau dorongan yang
dimiliki oleh seseorang untuk melakukan pembelian ulang.

Menurut Cobb-Walgren, Ruble, dan Donthu (1995: 28) minat beli
merupakan suatu pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikan
rencana pembelian suatu produk dengan merek-merek tertentu. Jadi pada
dasarnya seseorang jika berkeinginan untuk membeli biasanya dipengaruhi
oleh faktor-faktor seperti dorongan dan pertimbangan-pertimbangan
tertentu (Dodds, Monroe, dan Grewal, 1991: 308).

Minat adalah kecenderungan seseorang untuk merasa tertarik pada
objek tertentu yang dianggap paling penting. Sedangkan need for
achievement adalah kebutuhan untuk mencapai prestasi tertentu. Dari rasa
ketertarikan terhadap sesuatu didukung dengan need for achievement ini
akan membentuk motivasi yang akhirnya teraktualisasi dalam perilaku.

Minat atau intensi (intention) adalah keinginan untuk melakukan
perilaku (Jogianto, 2000:25). Jadi, adanya minat individu ini dapat
menimbulkan keinginan.

Minat adalah sesuatu disposisi yang terorganisir melalui

pengalaman yang mendorong seseorang seseorang untuk memperoleh
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objek khusus, aktivitas, pemahaman, dan ketrampilan untuk tujuan
perhatian atau pencapaian. Hal penting dalam minat adalah intensitasnya.
Secara umum minat termasuk karakteristik afektif yang memiliki intensitas
tinggi.

Pelanggan yang berkomitmen memiliki keterikatan emosional
terhadap merek atau perusahaan yang ditujunya. Pada umumnya pelanggan
mengekspresikan komitmen mereka dengan kepercayaan dan kesukaan
ternadap merek tersebut serta kepercayaan terhadap perusahaannya.
Konsumen yang berkomitmen tidak ingin mencari informasi tambahan
pada saat membuat keputusan pembelian. Mereka juga tidak mudah untuk
berpindah ke merek pesaing. Meskipun mereka membeli merek pesaing,
tetapi setelah penawaran promosi berakhir, seperti diskon, mereka akan
kembali ke merek semula. Perpindahan sementara tersebut hanya bersifat
memanfaatkan keuntungan yang ditawarkan oleh merek lain. Minat beli
ulang merupakan bagian dari perilaku pembelian dimana di dalam konteks
minat beli ulang tersebut terdapat konsep loyalitas (Soderlund dan Vilgon,
1999). Selain itu, pelanggan yang memiliki komitmen pada umumnya lebih
mudah menerima perluasan lini produk baru yang ditawarkan oleh
perusahaan tersebut. Kesesuaian antara performa dari produk atau jasa yang
ditawarkan akan memberikan kepuasan bagi konsumen dan menghasilkan
minat konsumen untuk menggunakannya kembali di waktu yang akan

datang.
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Menurut Ferdinand (2002: 129) minat beli dapat diidentifikasi
melalui indikator-indikator sebagai berikut:

a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli
produk.

b. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan
produk kepada orang lain.

c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang
yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini
hanya dapat digangti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya.

d. Minta eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan
mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk
tersebut.

Berdasarkan pendapat tersebut minat membeli dapat diartikan
sebagai keinginan untuk membeli yang merupakan bagian dari proses
menuju kearah tindakan pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen.
Engel et,al (1995: 201) berpendapat bahwa minat membeli sebagai suatu
kekuatan pendorong atau sebagai motif yang bersifat intrinsic yang mampu
mendorong seseorang untuk menaruh perhatian secara spontan, wajar,
mudah, tanpa paksaan dan selektif pada suatu produk untuk kemudian
mengambil keputusan membeli.

Setelah seseorang menunjukkan minat terhadap sesuatu hal yang

menarik, maka biasanya langkah selanjutnya adalah pengambilan
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keputusan.  Proses  pengambilan  keputusan  operasional  dapat

dikonseptualisasikan kedalam tiga aktivitas yang meliputi:

a. Aktivitas intelejen, pelacakan lingkungan yang meliputi pengumpulan
dan pemrosesan informasi. Pengumpulan informasi-informasi ini
memberikan tanda-tanda untuk menganalisa situasi keputusan yang
potensial dan merumuskan alternatif-alternatif.

b. Aktivitas perancangan, pembuat keputusan menganalisa alternatif-
alternatif untuk mengidentifikasikan hasil alternatif-alternatif yang akan
memuaskan kebutuhan atau tujuan yang berhubungan dengan keputusan.

c. Aktivitas pilihan, pembuat keputusan membuat pertimbangan, memilih
diantara  alternatif-alternatif ~ yang diidentifikasi. Membuat
konseptualisasi pembuatan dalam tiga aktivitas ini, serta menjelaskan
pergerakan proses dari kognisi ke perilaku.

Niat beli yang terdapat pada diri seseorang untuk melakukan suatu
perilaku dipengaruhi oleh sikap maupun variabel lainnya. Beberapa hal
yang perlu diperhatikan pada variabel niat ini adalah:

a. Niat dianggap sebagai penangkap atau perantara faktor-faktor
motivasional yang mempunyai dampak pada suatu perilaku.

b. Niat menunjukkan seberapa kuat seseorang berani mencoba.

c. Niat juga menunjukkan seberapa banyak upaya yang direncanakan
seseorang untuk dilakukan.

d. Niat adalah paling dekat berhubungan dengan perilaku selanjutnya.
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3. Keputusan Pembelian

Konsumen sering dihadapkan dengan beberapa pilihan dalam
menggunakan suatu produk. Hal tersebut menyebabkan konsumen harus
mempertimbangkan baik-baik sebelum mengambil keputusan untuk
membeli.

Keputusan, menurut Follet (dalam Hasan, 2002), merupakan hasil
dari pemecahan masalah yang dihadapinya dengan tegas. Suatu keputusan
merupakan jawaban yang pasti terhadap suatu pertanyaan. Keputusan harus
mampu memberikan jawaban pertanyaan tentang apa yang dibicarakan
dalam hubungannya dengan perencanaan.

Astuti dan Cahyadi (2007) mendefinisikan keputusan pembelian
sebagai rasa percaya diri yang kuat pada diri konsumen atau pelanggan
yang merupakan keyakinan bahwa keputusan pembelian atas produk yang
diambilnya adalah benar.

Sedangkan pengertian pengambilan keputusan menurut Terry (dalam
Hasan, 2002) adalah pemilihan alternatif perilaku (kelakuan) tertentu dari
dua atau lebih alternatif yang ada. Pengambilan keputusan terjadi saat
seseorang dihadapkan pada beberapa pilihan dan dia harus memilih salah
satu yang paling tepat untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya.
Secara sederhana pengambilan keputusan adalah proses yang digunakan
untuk memilih suatu tindakan sebagai cara pemecahan suatu masalah

(Stoner, dalam Hasan, 2002).
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Cobb and Hoyer dalam Geoff and Clive (1998) menyatakan
bahwasanya terdapat tiga tipe pembelian yaitu:
a. Pembelian yang direncanakan (planned)
b. Pembelian yang setengah direncanakan (partial planner)
c. Pembelian impulsive

Menurut Kotler (2009), terdapat lima proses keputusan pembelian,
yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,

keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku Pasca

Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Gambar 1. Model Lima Tahap Proses Pembelian Konsumen
Sumber : (Philip Kotler, 2009: 185)

Kotler (2005) mengatakan sebelum menentukan keputusan untuk
membeli suatu produk, konsumen akan melalui lima tahapan sebagai
berikut:

a. Pengenalan masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah
atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan
internal atau eksternal. Rangsangan ini kemudian berubah menjadi
dorongan, berdasarkan dorongan yang ada dalam diri konsumen maka
konsumen akan mencari objek yang diketahui untuk dapat memuaskan

dorongan tersebut.
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b. Pencarian informasi
Jika konsumen telah mulai menemukan apa yang dia butuhkan
dan tergugah minatnya maka dia akan mencari informasi yang lebih
banyak lagi mengenai kebutuhan tersebut. Dorongan atau kebutuhan
yang kuat akan membuat konsumen berusaha untuk mencari informasi
yang lebih lanjut. Apabila informasi yang didapatkan dinilai cukup dan
mampu memuaskan kebutuhan maka konsumen akan membeli obyek
tersebut.
c. Evaluasi alternatif
Proses evaluasi biasanya tidak hanya ternjadi satu kali atau
tunggal. Konsumen pasti memiliki beberapa alternatif sebelum
menjatuhkan pilihan. Beberapa konsep dasar dari proses evaluasi
konsumen adalah yang pertama konsumen berusaha memenuhi
kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi
produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai
kumpulan atribut dengan kemampuan yang berbedabeda dalam
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.
d. Keputusan Membeli
Konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yang ada di
dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat membentuk niat untuk
membeli merek yang disukai. ada dua faktor yang mempengaruhi niat

pembeli dan keputusan pembelian, yaitu:
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1) Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif
yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal, yaitu
intensitas sikap negatif orang terhadap alternatif yang disukai
konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang
lain.

2) Faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan dapat
mengubah niat pembelian. Faktor-faktor tersebut diantaranya seperti
pendapatan, keluarga, harga dan keuntungan dari produk tersebut.

e. Perilaku pasca membeli

Setelah melakukan pembelian produk konsumen akan mengalami
level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Konsumen yang mengalami
keraguan menyangkut ketepatan keputusan pembelian atau tidak puas
akan cenderung melakukan perpindahan merek. Hal ini tentu akan
merugikan perusahaan karena akan mendapatkan komplain dari
pelanggan, turunnya penjualan bahkan turunnya citra merek. Sedangkan
konsumen yang puas memiliki kemungkinan yang tinggi untuk

melakukan pembelian kembali secara berulang-ulang.

B. Penelitian yang Relevan
Terdapat beberapa penelitian yang relevan dengan penelitian sekarang,
antara lain:
1. Manongko (2011) melakukan penelitian tentang “Green Marketing dan

Pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Membeli
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Produk Organik (Studi Pada Pelanggan Produk Organik Di Kota Manado).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa green marketing berpengaruh secara
langsung dan signifikan terhadap minat membeli; green marketing tidak
berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap keputusan
pembelian; minat membeli berpengaruh secara langsung dan signifikan
terhadap keputusan pembelian; green marketing berpengaruh secara tidak
langsung dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan minat
membeli sebagai variabel intervening. Perbedaan penelitian sekarang
dengan penelitian dari Manongko terletak pada subjek dan objek
penelitian dimana pada penelitian Manongko mengambil konsumen
produk organik, sedangkan pada penelitian sekarang menggunakan
konsumen pada produk kosmetik. Pada uji validitas penelitian Manongko
menggunakan rumus korelasi produk moment, sedangkan pada penelitian
sekarang menggunakan rumus CFA. Penelitian Manongko hanya
menggunakan sampel sebanyak 100 orang, sedangkan pada penelitian
sekarang menggunakan 180 orang.

. Ayu (2013) melakukan penelitian tentang “Pengaruh Strategi Green
Marketing pada Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Konsumen dalam
Membeli Rumah di Perumahan PT. Asta Karya Pekanbaru”. Hasil
penelitian menunjukan: (a) strategi green marketing berupa produk,
harga, lokasi, promosi berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen
dalam membeli rumah di perumahan PT. Asta Karya Pekanbaru, (b)

strategi green marketing berupa promosi berpengaruh positif terhadap
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eputusan konsumen dalam membeli rumah di perumahan PT. Asta Karya
Pekanbaru, (e) strategi green marketing secara bersama-sama berpengaruh
positif terhadap keputusan konsumen dalam membeli rumah di Perumahan
PT. Asta Karya Pekanbaru.

3. Boztepe (2012) melakukan penelitian tentang “Green Marketing and Its
Impact on Consumer Buying Behavior”. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa green marketing yang diukur dari aspek produk, harga, lokasi, dan

promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian.

C. Kerangka Berpikir

Pendekatan pemasaran hijau (green marketing approach) pada area
produk diyakini dapat meningkatkan integrasi dari isu lingkungan pada
seluruh aspek dari aktivitas perusahaan, mulai dari formulasi strategi,
perencanaan, penyusunan, sampai produksi dan penyaluran atau distribusi
dengan pelanggan. Dengan memperhatikan strategi green marketing,
diharapkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Keputusan
pembelian yang dilakukan pelanggan melibatkan keyakinan pelanggan pada
suatu produk, sehingga timbul rasa percaya diri atas kebenaran tindakan yang
diambil. Rasa percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian yang
diambilnya mempresentasikan sejauh mana pelanggan memiliki keyakinan
diri atas keputusannya memilih suatu produk.

Faktor kedua yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah minat

beli. Minat atau intensi (intention) adalah keinginan untuk melakukan



37

perilaku. Adanya minat dapat menimbulkan keinginan untuk membeli produk
yang ditawarkan perusahaan. Menurut Cobb-Walgren, Ruble, dan Donthu
(1995: 28) minat beli merupakan suatu pernyataan mental dari konsumen yang
merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan merek-merek tertentu.
Jadi pada dasarnya jika seseorang berkeinginan untuk membeli biasanya
dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti dorongan dan pertimbangan-

pertimbangan tertentu.

D. Paradigma Penelitian
Berdasarkan kajian teori dan kerangka berpikir di atas, maka diperoleh

kerangka berpikir sebagai berikut:

Minat Beli
(M)
P2 p3
p4
Green Keputusan
Marketing pl | Pembelian
(X) (Y)

Gambar 2: Paradigma Penelitian

E. Hipotesis Penelitian
Hipotesis disusun berdasarkan teori dan kerangka berpikir yang sudah
diuraikan sebelumnya, maka dari teori dan kerangka berpikir di atas dapat

disusun beberapa hipotesis sebagai berikut:



P1:

P2

P3

P4 :
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Terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan green marketing
terhadap keputusan pembelian pada pelanggan The Body Shop di Plaza

Ambarukmo Yogyakarta.

: Terdapat pengaruh positif dan signifikan green marketing terhadap minat

beli pada pelanggan The Body Shop di Ambarukmo Plaza Yogyakarta.

: Terdapat pengaruh positif dan signifikan minat membeli terhadap

keputusan pembelian pada pelanggan The Body Shop di Plaza
Ambarukmo Yogyakarta.

Terdapat pengaruh positif dan signifikan green marketing terhadap
keputusan pembelian yang dimediasi minat beli pada pelanggan The Body

Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta.



BAB I11

METODE PENELITIAN

A. Desain Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian survei, dalam penelitian survei,
informasi yang dikumpulkan dari responden dengan menggunakan kuesioner.
Menurut Jogiyanto (2010: 115) penelitian survei digunakan untuk
mendapatkan data opini individu. Selain itu, metode pengumpulan data
primer dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan kepada responden
individu. Penelitian survei yaitu penelitian yang dilakukan untuk memperoleh
fakta-fakta dari gejala-gejala yang ada dan mencari keterangan-keterangan

secara faktual tanpa menyelidiki mengapa gejala-gejala tersebut ada.

B. Variabel Penelitian
Variabel di dalam penelitian ini terdiri dari satu variabel bebas
(Independent Variable), satu variabel penghubung (Mediating Variable), dan
satu variabel terikat (Dependent Variable). Variabel bebas tersebut adalah
variabel Green Marketing (X) variabel penghubungnya (M) adalah Minat Beli,

dan variabel terikatnya adalah Keputusan Pembelian ().

39
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C. Defenisi Operasional
Variabel-variabel yang akan diteliti adalah sebagai berikut:
1. Variabel Bebas (Independent Variable)

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Green Marketing. Green
Marketing (X) dalam penelitian ini adalah didefinisikan sebagai upaya
untuk mendesain, mempromosikan, dan mendistribusikan produk yang
tidak merusak lingkungan (Pride dan Farrel, 1993), serta kemampuan
mengaplikasikan alat-alat pemasaran untuk mencapai tujuan baik
perusahaan maupun individu (Lozada, 2000). Pengukuran green marketing
menggunakan indikator dari Stanton dalam Swastha dan Handoko
(2000:124) yang meliputi: produk, harga, tempat atau saluran distribusi
dan promosi, untuk mengukur sejauhmana kemampuan green marketing
dapat berpengaruh secara langsung dan tidak langsung terhadap keputusan
pembelian dan minat beli pelanggan. Pengukuran green marketing
menggunakan 12 item pertanyaan. Skala pengukuran yang digunakan
adalah skala Likert.

2. Variabel Mediasi (Penghubung)

Variabel mediasi (M) atau mediating variable adalah variabel yang
mempengaruhi fenomena yang diobservasi (variabel dependen), Variabel
mediasi sering juga disebut dengan variabel intervensi (intervening
variable), karena memediasi atau mengintervensi hubungan kausal
variabel independen ke variabel dependen, Jogiyanto (2004: 154). Variabel

mediasi dalam penelitian ini adalah minat beli. Minat beli diartikan
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sebagai rencana pembelian konsumen terhadap produk produk kecantikan
dan kesehatan The Body Shop. Pengukuran minat beli menggunakan
indikator yang diadopsi dari Ferdinand (2002: 129) yang meliputi: minat
eksploratif (mencari informasi), minat referensial (merekomendasi ke
orang lain), minat transaksional (tindakan pembelian), minat preferensial
(menjadikan yang utama). Pengukuran minat beli menggunakan 12 item
pertanyaan. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert.

. Variabel Terikat (Dependent Variabel)

Variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian.
Keputusan pembelian yang dimaksudkan dalam penelitian ini adalah
tingkat kesetujuan responden atas keputusan pembelian terhadap produk
produk kecantikan dan kesehatan The Body Shop. Konsumen memiliki
kebebasan penuh dalam menentukan keputusan untuk pembelian suatu
produk yang mereka anggap sesuai dengan kebutuhan dan alternatif merek
produk yang dibutuhkan. Variabel keputusan pembelian dalam penelitian
ini menggunakan 5 indikator yang diadopsi dari Kotler (2009: 185), yang
meliputi: pengenalan masalah atau kebutuhan oleh konsumen, kebutuhan
akan mencari informasi tentang sumber-sumber dan menilainya, tindakan
melakukan evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan prilaku pasca
pembelian. Pengukuran keputusan pembelian menggunakan 12 item

pertanyaan. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert.
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. Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan di The Body Shop Plaza Ambarukmo

Yogyakarta. Penelitian dilaksanakan pada bulan Februari 2014 sampai selesai.

. Populasi dan Sampel Penelitian
1. Populasi Penelitian
Menurut Sugiyono (2008: 55), populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri atas obyek dan subyek penelitian yang mempunyai kualitas
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi pada penelitian ini adalah
seluruh pelanggan yang mengetahui produk The Body Shop.
2. Sampel penelitian
Menurut Sugiyono (2008: 56), “sampel merupakan sebagian atau
wakil dari populasi yang memiliki sifat dan karakter yang sama serta
memenuhi populasi yang diselidiki”. Sampel dalam penelitian ini adalah
sebagian pelanggan yang membeli dan menggunakan produk kecantikan
dan kesehatan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta. Teknik
pengambilan sampel dengan purposive sampling atau pengambilan sampel
berdasarkan karakteristik tertentu seperti:
a. Responden yang pernah membeli dan menggunakan produk kecantikan
dan kesehatan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta sejak
Januari 2014.

b. Responden yang berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta.
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Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan
pendapat dari Hair (1995) menemukan bahwa ukuran sampel yang sesuai
adalah antara 100 sampai 200. Juga dijelaskan bahwa ukuran sampel
minimum adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimated parameter
dan maksimal adalah 10 observasi dari setiap estimated parameter. Dalam
penelitian ini, jumlah pertanyaan dalam kuesioner penelitian sebanyak 36
sehingga jumlah sampel adalah 5 kali jumlah pertanyaan atau sebanyak 5 x

36 = 180. Dengan demikian ukuran sampel sebesar 180 orang.

F. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dalam penelitian menggunakan kuesioner.
Kuesioner merupakan metode pengumpulan data dengan mengajukan
pertanyaan tertulis yang disusun secara sistematis kepada responden.
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden
untuk dijawab (Sugiyono 2008). Kuesioner digunakan untuk memperoleh

data responden mengenai green marketing, keputusan pembelian, minat beli.

G. Instrumen Penelitian
Menurut Sugiyono (2008: 62), instrumen penelitian adalah “Suatu alat
yang digunakan untuk mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati

dan secara spesifik semua fenomena ini disebut variabel penelitian”.
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Instrumen atau alat ukur dalam penelitian ini berupa angket yang berisi

butir-butir pertanyaan untuk diberi tanggapan oleh para subyek penelitian.

Penyusunan angket tersebut didasarkan pada konstruksi teoritik yang telah

disusun sebelumnya. Kemudian atas dasar teoritik tersebut dikembangkan

dalam indikator-indikator dan selanjutnya dikembangkan dalam butir-butir

pertanyaan. Instrumen ini disusun dengan menggunakan skala likert. Adapun

kisi-kisi angket dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Table 2. Kisi-kisi Kuesioner Penelitian

Variabel Indikator No. Item
Green Marketing (X) |a. Produk 1,23
(Stanton dalam b. Harga 45,6
Swastha dan Handoko, | c. Tempat atau saluran distribusi 7,8,9
2000:124) d. Promosi 10,11,12
Minat Beli (2) a. Minat eksploratif (mencari informasi) 1,23
(Ferdinand, 2002) b. Minat referensial (merekomendasi ke orang | 4,5,6
lain)

c. Minat transaksional (tindakan pembelian) 7,89

d. Minat preferensial (menjadikan yang utama) | 10,11,12
Keputusan Pembelian | a. Pengenalan masalah 1,2
(YY) b. Pencarian informasi 3,4,5
(Kotler, 2009: 185) c. Evaluasi alternatif 6,7

d. Keputusan pembelian 8,9,10

e. Perilaku pasca pembelian 11,12

Dari setiap jawaban responden terhadap daftar pertanyaan yang

diajukan kemudian diberi skor tertentu. Skor tersebut bergerak antara 1 sampai

5, dengan ketentuan sebagai berikut (Sugiyono, 2008):

Sangat setuju
Setuju

Kurang setuju
Tidak setuju
Sangat tidak setuju

diberi skor 5
diberi skor 4
diberi skor 3
diberi skor 2
diberi skor 1
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H. Uji Coba Instrumen Penelitian

Angket penelitian sebelum digunakan dalam penelitian harus diuji
coba terlebih dahulu. Uji coba instrument dilakukan untuk mengetahui apakah
instrument yang disusun benar-benar merupakan hasil yang baik. Arikunto
(1998: 115) berpendapat bahwa “baik buruknya instrumen akan berpengaruh
terhadap benar tidaknya data yang diperoleh, benar tidaknya data sangat
menentukan bermutu tidaknya hasil penelitian”. Kuesioner ini akan
diujicobakan pada 30 orang responden. Uji coba instrumen dalam penelititan
ini adalah:
1. Uji Validitas (Validity)

Uji validitas digunakan untuk menguji apakah instrumen tersebut
dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Uji
validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan instrument dalam
mengukur variable penelitian. Pengujian ini dilakukan dengan mengajukan
butir-butir pertanyaan kuesioner yang nantinya akan diberikan kepada
responden. Setelah mendapatkan data dari responden kemudian dilakukan
uji construct validity dengan menggunakan Confirmatory Factor Analysis
(CFA).

Hasil Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO
MSA) dan uji validitas dengan Confirmatory Factor Analysis (CFA)

ditunjukkan dalam tabel berikut ini:
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Tabel 3. KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .625

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square | 2215.874

Sphericity df 630
Sig. .000

Sumber: Data Primer 2014

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa nilai Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA) lebih besar dari 0,50
yaitu sebesar 0,625; ini menunjukkan bahwa data yang ada layak untuk
dilakukan faktor analisis, sedangkan pada hasil uji Bartlett's Test of
Sphericity diperoleh taraf signifikansi 0,000, yang artinya bahwa antar
variabel terjadi korelasi (signifikansi<0,05), dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa semua variabel yang ada dapat dianalisis lebih lanjut
karena telah memenuhi kriteria.

Selanjutnya pada tabel di bawah ini menunjukkan bahwa semua
item pernyataan pada masing-masing variabel mengelompok menjadi
satu, dengan nilai loading factor di atas dan di bawah 0,50. Hal ini
menunjukkan bahwa indikator tersebut merupakan satu kesatuan alat ukur
yang mengukur satu konstruk yang sama dan dapat memprediksi apa yang

seharusnya diprediksi.



Tabel 4. Rotated Component Matrix Tahap 1

Rotated Component Matrif

Component

1 2 3

Green_Marketingl .880
Green_Marketing2 .853
Green_Marketing3 .824
Green_Marketing4 754
Green_Marketing5 .752
Green_Marketing6 .709
Green_Marketing7 .849
Green_Marketing8 797
Green_Marketing9 .790
Green_Marketing10 419
Green_Marketing11 .609
Green_Marketing12 532
Minat_Belil .870
Minat_Beli2 .857
Minat_Beli3 .780
Minat_Beli4 .887
Minat_Beli5 .850
Minat_Beli6 717
Minat_Beli7 .932
Minat_Beli8 .930
Minat_Beli9 917
Minat_Belil0 .860
Minat_Belill .554
Minat_Belil2 404
Keputusanl .651
Keputusan2 .621
Keputusan3 .670
Keputusan4 .609
Keputusan5 .651
Keputusan6 .795
Keputusan7 .640
Keputusan8 .718
Keputusan9 .619
Keputusan10 .687
Keputusanll 722
Keputusan12 .760

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa meskipun semua Item
telah mengelompok sesuai dengan indikatornya, akan tetapi berdasarkan
hasil di atas diketahui bahwa tidak semua item pernyataan dinyatakan
valid. Item green marketing 10 dan minat beli 12 dinyatakan gugur karena
memiliki nilai loading factor di bawah 0,50.

Oleh karena uji CFA pada tahap 1 ada butir pertanyaan yang
gugur, maka perlu dilakukan uji CFA tahap 2. Hasil Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA) dan uji validitas dengan
Confirmatory Factor Analysis (CFA) tahap 2 ditunjukkan dalam tabel
berikut ini:

Tabel 5. KMO and Bartlett's Test Tahap 2

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .643

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2150.410

Sphericity df 561
Sig. .000

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa nilai Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA) lebih besar dari 0,50
yaitu sebesar 0,643; ini menunjukkan bahwa data yang ada layak untuk
dilakukan faktor analisis, sedangkan pada hasil uji Bartlett's Test of
Sphericity diperoleh taraf signifikansi 0,000, yang artinya bahwa antar
variabel terjadi korelasi (signifikansi<0,05), dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa semua variabel yang ada dapat dianalisis lebih lanjut

karena telah memenuhi kriteria.
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Selanjutnya pada tabel di bawah ini menunjukkan bahwa semua
item pernyataan pada masing-masing variabel mengelompok menjadi
satu, dengan nilai loading factor di atas 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa
indikator tersebut merupakan satu kesatuan alat ukur yang mengukur satu
konstruk yang sama dan dapat memprediksi apa yang seharusnya
diprediksi.

Tabel 6. Rotated Component Matrix Tahap 2

Rotated Component Matrix

Component

1 2 3
Green_Marketingl .886
Green_Marketing2 .860
Green_Marketing3 .824
Green_Marketing4 754
Green_Marketing5 745
Green_Marketing6 712
Green_Marketing7 .847
Green_Marketing8 794
Green_Marketing9 .788
Green_Marketing11 611
Green_Marketing12 .535
Minat_Belil .875
Minat_Beli2 .865
Minat_Beli3 782
Minat_Beli4 .883
Minat_Beli5 .848
Minat_Beli6 719
Minat_Beli7 .933
Minat_Beli8 .936
Minat_Beli9 911
Minat_Belil0 .865
Minat_Belill .556
Keputusanl .650
Keputusan2 .620
Keputusan3 .669
Keputusan4 .604
Keputusan5 .649
Keputusan6 797
Keputusan7 .638
Keputusan8 722
Keputusan9 .622
Keputusanl10 .690
Keputusanll 721
Keputusanl2 .761
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Berdasarkan hasil uji CFA tahap 2 diketahui bahwa semua item

telah mengelompok sesuai dengan indikatornya dan berdasarkan hasil di



50

atas diketahui semua item pernyataan dinyatakan valid dengan nilai
loading factor di atas 0,50.
Uji Reliabilitas (Reliability)

Menurut Azwar (2009: 48), bahwa reliabilitas merupakan
penerjemahan dari kata reliability yang artinya keterpercayaan,
keterandalan, konsistensi dan sebagainya. Hasil pengukuran dapat
dipercaya bila dalam beberapa kali pelaksanaan pengukuran terhadap
kelompok subyek yang sama diperoleh hasil yang relatif sama, selama
aspek yang diukur tidak berubah. Reliabilitas instrumen adalah hasil
pengukuran yang dapat dipercaya. Reliabilitas instrumen diperlukan untuk
mendapatkan data sesuai dengan tujuan pengukuran. Uji reliabilitas pada
penelitian ini menggunakan metode alpha Cronbach untuk menentukan
apakah setiap instrumen reliabel atau tidak. Pengukuran ini menggunakan
uji statistik Cronbach Alpha (o). Suatu konstruk atau variabel dikatakan
reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Nunnally, dalam
Ghozali, 2006: 34).

Hasil uji reliabilitas disajikan pada tabel di bawah ini:

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas

Nilai Cronbach
Variabel Alpha Keterangan
Green Marketing 0,932 Reliabel
Minat Beli 0,961 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,892 Reliabel

Sumber: Data Primer 2014
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Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua item pertanyaan
dari empat variabel yang diteliti adalah reliabel karena mempunyai nilai

Cronbach Alpha > 0.70.

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu analisis
deskriptif dan analisis jalur.

1. Deskripsi Statistik
Pada bagian ini penyusun akan menganalisa data tersebut satu
persatu yang didasarkan pada jawaban responden yang dihimpun
berdasarkan koesioner yang telah diisi oleh responden selama penelitian
berlangsung. Adapun berdasarkan kriteria yang dipakai pada kategori
jawaban responden, maka untuk lebih memudahkan digunakan 3 kategori
yaitu: tinggi, sedang, dan rendah. Cara pengkategorian data berdasarkan

rumus dari Azwar, (2009:108) adalah sebagai berikut:

Tinggi :X>M+SD
Sedang "M-SD<X<M+SD
Rendah :X<M-SD

2. Uji Prasyarat Analisis
Sebelum dilakukan analisis regresi, terlebih dahulu dilakukan uji
asumsi Kklasik (uji prasyarat analisis) yang terdiri dari uji normalitas, uji

linieritas, dan uji heteroskedastisitas.
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Apabila uji asumsi klasik terpenuhi, maka analisis jalur bisa

dilakukan.

a. Uji Normalitas

C.

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah data
terdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah
distribusi data normal atau mendekati normal. Pengujian normalitas
data akan dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov.
Pengujian yang dapat menunjukkan data normal yang diperoleh
apabila nilai signifikansinya adalah > 0,05 (Ghozali, 2011: 27).

Uji Linieritas

Uji linieritas digunakan untuk mengetahui apakah variabel
bebas dan terikat dalam penelitian ini memiliki hubungan yang linier.
Perhitungan uji linieritas dilakukan dengan menggunakan bantuan
SPSS versi 13. Dengan menggunakan SPSS versi 13 untuk melihat
apakah hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat
tersebut bersifat linear atau tidak, dapat dilihat pada harga signifikansi.
Jika harga signifikansi kurang dari taraf signifikansi yang ditentukan
misalnya 5% maka hubungannya bersifat tidak linear, sebaliknya jika
nilai signifikansi tersebut lebih dari atau sama dengan 5% maka
hubungannya bersifat linear (Muhson, 2005: 60-61).

Uji Heterokedastisitas
Uji heterokedastisitas dilakukan untuk melihat apakah terdapat

ketidaksamaan varians dari residual satu ke pengamatan-pengamatan
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yang lain. Agar data yang diperoleh bersifat homogen, maka perlu
dilakukan suatu uji agar data tersebut homogen dengan menggunakan
rumus rank spearman dari Sugiyono (2008:284) sebagai berikut:

6 b2
n(n?-1)

Dimana:

p = koefisien korelasi jenjang Spearman
b = perbedaan antar pasangan jenjang

n = jumlah pasangan

Setelah ditemukan p nya, maka selanjutnya digunakan rumus

sebagai berikut:

6vn —2
J1—p?

Kriteria yang digunakan untuk mengetahui heterokedastisitas

t=1-

atau homokedastisitas adalah apabila p hitung lebih kecil dari p tabel,
atau signifikansinya lebih besar dari 0,05, maka terjadi

heterokedastisitas.

3. Analisis Data
a. Analisis Jalur (Path Analysis)

Penelitian ini menggunakan analisis jalur (path analysis).
Menurut Ghozali, (2011: 174), “Analisis jalur merupakan perluasan dari
analisis regresi linear berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan
analisis regresi untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel yang

telah ditetapkan sebelumnya. Dalam penelitian ini dijelaskan hubungan
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green marketing terhadap keputusan pembelian yang dimediasi minat

beli seperti pada gambar berikut:

l

el
Minat Beli
p2 p3
Green Marketing pl Keputusan Pembelian €2

> <+—

Gambar 3. Model Analisis Jalur (Path Analysis)

Dalam gambar di atas dapat dijelaskan bahwa Green Marketing
dapat berpengaruh langsung terhadap Keputusan Pembelian, tetapi
dapat juga berpengaruh tidak langsung yaitu lewat variabel mediating
Minat Beli lebih dahulu baru ke Keputusan Pembelian. Hubungan
langsung terjadi jika satu variabel memengaruhi variabel lainnya tanpa
ada variabel ke tiga yang memediasi hubungan variabel tadi. Hubungan
tidak langsung adalah jika ada variabel ke tiga yang memediasi
hubungan variabel independen dan dependen. Dalam hal ini terdapat
dua persamaan yaitu:

1) Green Marketing — p1 Minat Beli + el
2) Keputusan Pembelian — p1 Green Marketing + p2 Minat Beli + e2

Koefisien jalur untuk Green Marketing pada persamaan (1) akan
memberikan nilai p2. Sedangkan koefisien untuk Green Marketing dan
Minat Beli pada persamaan (2) akan memberikan nilai p1 dan p3 yang

kemudian hasilnya dikalikan.
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Pengolahan analisis jalur menggunakan bantuan analisis regresi.
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel
dependen dengan salah satu atau lebih variabel independen, dengan
tujuan untuk mengestimasi rata-rata populasi atau nilai rata-rata
variabel dependen berdasarkan nilai variabel independen yang
diketahui (Ghozali, 2007: 85). Hasil dari analisis regresi adalah berupa
koefisien untuk masing-masing variabel independen. Koefisien ini
diperoleh dengan cara memprediksi nilai variabel dependen dengan
suatu persamaan. Koefisien regresi dihitung dengan dua tujuan
sekaligus, yaitu meminimumkan penyimpangan antara nilai actual dan
nilai estimasi variabel dependen berdasarkan data yang ada.

Kriteria pengambilan keputusan:

Ho diterima jika Fhiwng < Fravel pada a = 5% dan signifikansi F hitung
lebih besar dari 0,05

Ha diterima jika Fhiwng > Franet pada a = 5% dan signifikansi F hitung
lebih kecil dari 0,05.

. Uji Sobel

Sobel tes digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel
mediasi yaitu minat beli. Menurut Baron dan Kenny dalam Ghozali
(2011) suatu variabel disebut variabel intervening jika variabel tersebut
ikut mempengaruhi hubungan antara variabel independen dan variabel

dependen. Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan
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prosedur yang dikembangkan oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan Uji
Sobel (Sobel Test).

Uji Sobel ini dilakukan dengan cara menguji kekuatan
pengaruh tidak langsung variabel independen kepada variable dependen
melalui variable mediasi. Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M
dihitung dengan cara mengalikan jalur X -> M dengan jalu M -> Y.
Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung menggunakan
kriteria di bawah ini:

Ho diterima jika signifikansi t hitung lebih besar dari 0,05

Ha diterima signifikansi t hitung lebih kecil dari 0,05.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh langsung green
marketing terhadap keputusan pembelian pada pelanggan The Body Shop di
Plaza Ambarukmo Yogyakarta, (2) pengaruh green marketing terhadap minat
beli pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta, (3)
Pengaruh minat membeli terhadap keputusan pembelian pada pelanggan The
Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta, (4) Pengaruh green marketing
terhadap keputusan pembelian yang dimediasi minat beli pada pelanggan The
Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta. Subjek dalam penelitian ini yaitu
konsumen yang membeli produk The Body Shop di Plaza Ambarukmo
Yogyakarta yang berjumlah 180 orang.
1. Analisis Deskriptif
Analisis  deskriptif dalam penelitian ini  meliputi: analisis
karakterisitik responden, analisis statisitik deskriptif yang terdiri dari: nilai
maksimal, minimal, mean, dan standar deviasi, serta kategorisasi jawaban
responden. Adapun pembahasan mengenai masing-masing analisis
deskriptif disajikan sebagai berikut.
a. Karakteristik Responden
Karakteristik responden yang diamati dalam penelitian ini

meliputi:  jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan terakhir dan
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penghasilan perbulan. Deskripsi

sebagai berikut:

1) Jenis Kelamin

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

karakteristik responden disajikan

disajikan pada tabel di bawah ini:

Tabel 8. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi | Persentase (%)
Laki-Laki 37 20,6
Perempuan 143 79,4
Jumlah 180 100,0

Sumber: Data Primer 2014

Tabel di atas menunjukkan bahwa responden dengan jenis
kelamin laki-laki sebanyak 37 orang (20,6%) dan responden dengan
jenis kelamin perempuan sebanyak 143 orang (79,4%). Dapat

disimpulkan bahwa mayoritas responden dengan jenis kelamin

perempuan yakni sebanyak 143 orang (79,4%).

2) Usia

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan usia disajikan

pada tabel berikut ini:

Tabel 9. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi | Persentase (%)
15-18 tahun 28 15,6
19-21 tahun 38 21,1
22-26 tahun 114 63,3

Jumlah 180 100,0

Sumber: Data Primer 2014
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Tabel di atas menunjukkan bahwa responden yang berusia
antara 15-18 tahun yakni sebanyak 28 orang (15,6%), responden yang
berusia antara 19-21 tahun yakni sebanyak 38 orang (21,1%), dan
responden yang berusia antara 22-26 tahun yakni sebanyak 114 orang
(63,3%). Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden berusia
antara 22-26 tahun yakni sebanyak 114 orang (63,3%).

3) Tingkat Pendidikan Terakhir

Deskripsi  karakteristik ~ responden  berdasarkan  tingkat

pendidikan terakhir disajikan pada tabel berikut ini:

Tabel 10. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat
Pendidikan Terakhir

Tingkat Pendidikan Terakhir | Frekuensi | Persentase (%)
SMA/SMK 43 23,9
Perguruan Tinggi 137 76,1

Jumlah 180 100,0

Sumber: Data Primer 2014

Tabel di atas menunjukkan bahwa responden yang tingkat
pendidikan terakhir SMA/SMK yakni sebanyak 43 orang (23,9%),
dan responden yang tingkat pendidikan terakhir Perguruan Tinggi
yakni sebanyak 137 orang (76,1%). Dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden tingkat pendidikan terakhir Perguruan Tinggi
yakni sebanyak 137 orang (76,1%).

4) Penghasilan Perbulan
Deskripsi karakteristik responden berdasarkan penghasilan

perbulan disajikan pada tabel berikut ini:
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Tabel 11. Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan

Perbulan
Penghasilan Perbulan Frekuensi | Persentase (%)
< Rp. 1.000.000 20 11,1
Rp. 1.000.000 — Rp.2.000.000 74 411
>Rp.2.000.000 86 47,8
Jumlah 180 100,0

Sumber: Data Primer 2014
Tabel di atas menunjukkan bahwa responden yang penghasilan
perbulan <Rp.1.000.000 yakni sebanyak 20 orang (11,1%), responden
yang penghasilan perbulan Rp.1.000.000 — Rp.2.000.000 yakni
sebanyak 74 orang (41,1%) dan responden yang penghasilan perbulan
>Rp.2.000.000 yakni 86 orang (47,8%). Dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden penghasilan perbulan >Rp.2.000.000 yakni

sebanyak 86 orang (47,8%).

b. Deskripsi Kategori Variabel
Deskripsi  kategori  variabel ~menggambarkan tanggapan
responden mengenai pengaruh green marketing ternadap keputusan yang
dimediasi minat beli pada Pelanggan The Body Shop di Plaza
Ambarukmo Yogyakarta. Data hasil penelitian kemudian dikategorikan
ke dalam tiga kelompok vyaitu tinggi, sedang, dan rendah.
Pengkategorian tersebut didasarkan pada nilai rerata dan simpangan
baku pada masing-masing variabel penelitian. Hasil kategorisasi tersebut

disajikan berikut:
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1) Green Marketing

Hasil analisis deskriptif untuk variabel green marketing
diperoleh nilai minimum sebesar 22; nilai maksimum sebesar 51;
mean sebesar 39,7889; dan standar deviasi sebesar 4,90353.
Selanjutnya data green marketing dikategorikan  dengan
menggunakan skor rerata (M) dan simpangan baku (SD). Jumlah butir
pertanyaan untuk variabel green marketing terdiri dari 11 pertanyaan
yang masing-masing mempunyai skor 5, 4, 3, 2 dan 1. Kategorisasi
untuk variabel green marketing disajikan pada tabel berikut ini.

Tabel 12. Kategorisasi Variabel Green Marketing

Kategori Interval Skor Frekuensi| Persentase (%)
Tinggi X >44,69 29 16,1
Sedang 34,89< X < 44,69 133 73,9
Rendah X<34,89 18 10,0

Jumlah 180 100,0

Sumber: Data Primer 2014

Tabel tersebut menunjukkan bahwa responden yang
memberikan penilaian terhadap variabel green marketing dalam
kategori tinggi yaitu sebanyak 29 orang (16,1%), responden yang
memberikan penilaian terhadap variabel green marketing dalam
kategori sedang yaitu sebanyak 133 orang (73,9%), dan responden
yang memberikan penilaian terhadap variabel green marketing dalam

kategori rendah yaitu sebanyak 18 orang (10%).
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2) Minat Beli

Hasil analisis deskriptif untuk variabel minat beli diperoleh
nilai minimum sebesar 21; nilai maksimum sebesar 55; mean sebesar
39,7278; dan standar deviasi sebesar 5,74294. Selanjutnya data minat
beli dikategorikan dengan menggunakan skor rerata (M) dan
simpangan baku (SD). Jumlah butir pertanyaan untuk variabel minat
beli terdiri dari 11 pertanyaan yang masing-masing mempunyai skor
5, 4, 3, 2 dan 1. Kategorisasi untuk variabel minat beli disajikan pada
tabel berikut ini.

Tabel 13. Kategorisasi Variabel Minat Beli

Kategori Interval Skor Frekuensi | Persentase (%)
Tinggi X >4547 26 14,4
Sedang 33,98< X < 45,47 130 72,2
Rendah X< 33,98 24 13,3
Jumlah 180 100

Sumber: Data Primer 2014

Tabel tersebut menunjukkan bahwa responden yang
memberikan penilaian terhadap variabel minat beli dalam kategori
tinggi yaitu sebanyak 26 orang (14,4%), responden yang memberikan
penilaian terhadap variabel minat beli dalam kategori sedang yaitu
sebanyak 130 orang (72,2%), dan responden yang memberikan
penilaian terhadap variabel minat beli dalam kategori rendah yaitu
sebanyak 24 orang (13,3%).

3) Keputusan Pembelian
Hasil analisis deskriptif untuk variabel keputusan pembelian

diperoleh nilai minimum sebesar 20; nilai maksimum sebesar 60;
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mean sebesar 43,6556; dan standar deviasi sebesar 5,90457.
Selanjutnya data minat beli dikategorikan dengan menggunakan skor
rerata (M) dan simpangan baku (SD). Jumlah butir pertanyaan untuk
variabel keputusan pembelian terdiri dari 12 pertanyaan yang masing-
masing mempunyai skor 5, 4, 3, 2 dan 1. Kategorisasi untuk variabel
keputusan pembelian disajikan pada tabel berikut ini.

Tabel 14. Kategorisasi Variabel Keputusan Pembelian

Kategori Interval Skor Frekuensi| Persentase (%)
Tinggi X >49,56 21 11,7
Sedang 37,75<X< 49,56 138 76,7
Rendah X< 37,75 21 11,7
Jumlah 180 100

Sumber: Data Primer 2014

Tabel tersebut menunjukkan bahwa responden yang
memberikan penilaian terhadap variabel keputusan pembelian dalam
kategori tinggi yaitu sebanyak 21 orang (11,7%), responden yang
memberikan penilaian terhadap variabel keputusan pembelian dalam
kategori sedang yaitu sebanyak 138 orang (76,7%), dan responden
yang memberikan penilaian terhadap variabel keputusan pembelian
dalam kategori rendah yaitu sebanyak 21 orang (11,7%).

2. Uji Prasyarat Analisis
Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis regresi
sederhana dan analisis jalur (path analysis). Sebelum melakukan analisis
data untuk mencari pengaruh antar variabel yang dipakai untuk penelitian,

dilakukan wuji asumsi vyaitu uji normalitas, uji linieritas, dan uji
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heteroskedastisitas. Pelaksanaan uji prasyarat dilakukan dengan SPSS 13.00
for Windows.

a. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui data variabel penelitian
berdistribusi normal atau tidak. Pengujian normalitas menggunakan
teknik analisis Kolmogorov-Smirnov dan untuk perhitungannya
menggunakan program SPSS 13 for windows. Hasil uji normalitas untuk
variabel penelitian disajikan berikut ini.

Tabel 15. Hasil Uji Normalitas

Variabel Signifikansi Keterangan
Green Marketing 0,151 Normal
Minat Beli 0,150 Normal
Keputusan Pembelian 0,258 Normal

Sumber: Data Primer 2014

Hasil uji normalitas di atas dapat diketahui bahwa semua variabel
penelitian mempunyai nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (sig>0,05),
sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal.

b. Uji Linieritas

Tujuan uji linieritas adalah untuk mengetahui hubungan antara
variabel bebas dan variabel terikat linier atau tidak. Kriteria pengujian
linieritas adalah jika nilai signifikasi lebih besar dari 0,05, maka
hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat adalah linier. Hasil

rangkuman uji linieritas disajikan berikut ini:
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Tabel 16. Hasil Uji Linieritas

Variabel Signifikansi Keterangan
Green Marketing 0,059 Linier
Minat Beli 0,098 Linier

Sumber : Data Primer 2014

Hasil uji linieritas pada tabel di atas dapat diketahui bahwa semua
variabel memiliki nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05 (sig>0,05),
hal ini menunjukkan bahwa semua variabel penelitian adalah linier.
. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui besarnya
interkolerasi antar variabel bebas dalam penelitian ini. Jika terjadi
korelasi, maka dinamakan terdapat masalah multikolinieritas. Untuk
mendeteksi ada tidaknya multikolinieritas dapat dilihat pada nilai
tolerance dan VIF. Apabila nilai toleransi di atas 0,1 dan nilai VIF di
bawah 10 maka tidak terjadi multikolinieritas. Hasil uji multikolinieritas
untuk model regresi pada penelitian ini disajikan pada tabel di bawah ini:

Tabel 17. Hasil Uji Multikolinieritas

Dimensi Tolerance | VIF Kesimpulan
Green 0,770 1,298 | Tidak terjadi multikolinieritas
Marketing
Minat Beli 0,770 1,298 | Tidak terjadi multikolinieritas

Sumber: Data Primer 2014

Dari tabel di atas terlihat bahwa semua variabel mempunyai nilai
toleransi di atas 0,1 dan nilai VIF di bawah 10, sehingga dapat
disimpulkan bahwa model regresi pada penelitian ini tidak terjadi

multikolinieritas.
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d. Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah
tidak terjadi heteroskedastisitas dan untuk mengetahui adanya
heteroskedastisitas dengan menggunakan uji Glejser. Jika variabel
independen tidak signifikan secara statistik dan tidak memengaruhi
variabel dependen, maka ada indikasi tidak terjadi heteroskedastisitas.
Berikut ini adalah hasil uji heteroskedastisitas terhadap model regresi
pada penelitian ini.

Tabel 18. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Dimensi Sig. Kesimpulan
Green Marketing 0,842 | Tidak terjadi heteroskedastisitas
Minat Beli 0,743 | Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber: Data Primer 2014

Tabel di atas menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai nilai
signifikansi lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa

model regresi pada penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas.

3. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian bertujuan untuk membuktikan
pengaruh green marketing yang dimediasi minat beli terhadap keputusan
pembelian The Body Shop pada konsumen di Plaza Ambarukmo

Yogyakarta. Adapun hasil pengujian hipotesis disajikan sebagai berikut:



67

a. Hipotesis Pertama

Hasil analisis regresi digunakan untuk menguji pengaruh green
marketing terhadap keputusan pembelian, disajikan pada tabel di bawah
ini:

Tabel 19. Hasil Analisis Regresi Pengaruh Green Marketing
terhadap Keputusan Pembelian

Koefisien | Konstanta t hitung Sig. Adjusted R?
Regresi
0,686 16,357 9,250 0,000 0,321

Sumber: Data Primer 2014
1) Persamaan Regresi
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui persamaan regresi
sebagai berikut:
Y =16,357 + 0,686X
Persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa nilai
koefisien green marketing (X) sebesar 0,686 yang berarti apabila
green marketing meningkat satu satuan maka keputusan pembelian
akan meningkat 0,686 satuan.
2) Pengujian signifikansi regresi dengan uji t
Hasil statistik uji regresi diperoleh t hitung sebesar 9,250
dengan nilai signifikansi 0,000, oleh karena nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,686; maka hipotesis yang menyatakan bahwa
“Terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan green marketing
terhadap keputusan pembelian pada pelanggan The Body Shop di

Plaza Ambarukmo Yogyakarta” diterima.
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3) Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Besarnya pengaruh green marketing terhadap keputusan
pembelian sebesar 0,321; hal ini berarti bahwa keputusan pembelian
dipengaruhi oleh green marketing sebesar 32,1%, sedangkan sisanya
sebesar 67,9% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk
dalam penelitian ini.

b. Hipotesis Kedua

Hasil analisis regresi digunakan untuk menguji pengaruh green
marketing terhadap minat beli, disajikan pada tabel di bawah ini:

Tabel 20. Hasil Analisis Regresi Pengaruh Green Marketing
terhadap Minat Beli

Koefisien | Konstanta t hitung Sig. Adjusted R?
Regresi
0,561 17,387 7,289 0,000 0,226

Sumber: Data Primer 2014
1) Persamaan Regresi
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui persamaan regresi
sebagai berikut:
M =17,387 + 0,561X
Persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa nilai
koefisien green marketing (X) sebesar 0,561 yang berarti apabila
green marketing meningkat satu satuan maka minat beli akan
meningkat 0,561 satuan.
2) Pengujian signifikansi regresi dengan uji t
Hasil statistik uji regresi diperoleh t hitung sebesar 7,289

dengan nilai signifikansi 0,000, oleh karena nilai signifikansi lebih
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kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,561; maka hipotesis yang menyatakan bahwa
“Terdapat pengaruh positif dan signifikan green marketing terhadap
minat beli pada pelanggan The Body Shop di Ambarukmo Plaza
Yogyakarta” diterima.

3) Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Besarnya pengaruh green marketing terhadap minat beli
sebesar 0,226; hal ini berarti bahwa green marketing dipengaruhi
oleh minat beli sebesar 22,6%, sedangkan sisanya sebesar 77,4%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

c. Hipotesis Ketiga

Hasil analisis regresi digunakan untuk menguji pengaruh minat
beli terhadap keputusan pembelian, disajikan pada tabel di bawah ini:

Tabel 21. Hasil Analisis Regresi Pengaruh Minat Beli terhadap
Keputusan Pembelian

Koefisien | Konstanta t hitung Sig. Adjusted R
Regresi
0,567 21,215 8,823 0,000 0,300

Sumber: Data Primer 2014
1) Persamaan Regresi
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui persamaan regresi
sebagai berikut:
Y =21,215+0,567 M
Persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa nilai

koefisien minat beli (M) sebesar 0,567 yang berarti apabila minat beli
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meningkat satu satuan maka keputusan pembelian akan meningkat
0,567 satuan.

2) Pengujian signifikansi regresi dengan uji t

Hasil statistik uji regresi diperoleh t hitung sebesar 8,823

dengan nilai signifikansi 0,000, oleh karena nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,567; maka hipotesis yang menyatakan bahwa
“Terdapat pengaruh positif dan signifikan minat membeli terhadap
keputusan pembelian pada pelanggan The Body Shop di Plaza
Ambarukmo Yogyakarta” diterima.

3) Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Besarnya pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian
sebesar 0,300; hal ini berarti bahwa keputusan pembelian dipengaruhi
oleh minat beli sebesar 30%, sedangkan sisanya sebesar 70%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

d. Analisis Jalur
Berdasarkan hasil analisis regresi maka dapat diketahui pengaruh
green marketing terhadap keputusan yang dimediasi minat beli pada
Pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta pada

gambar berikut ini:
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Minat Beli
(M)
p2 (0,561) p3 (0,567)
Green p4 (0,2087) Keputusan Pembelian
Marketing > (Y)
(X) p1(0,686)

Gambar 4: Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan yang
Dimediasi Minat Beli pada Pelanggan The Body Shop di
Plaza Ambarukmo Yogyakarta

Pengaruh Langsung:
r(xy) =0,686
Pengaruh Tidak Langsung:
r (Vme, x) xr (y,Vme,) = 0,561 x 0,3717 = 0,2087
Hasil perhitungan di atas menunjukkan bahwa besarnya pengaruh
green marketing terhadap keputusan yang dimediasi minat beli pada
Pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta sebesar
0,20869.
e. Analisis Sobel

Analisis Sobel dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui
pengaruh tidak langsung dari variabel mediasi yaitu minat beli. Hasil

analisis Sobel dalam penelitian ini disajikan sebagai berikut:
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Tabel 22. Hasil Uji Sobel

Matrix
VARIABLES IN SIMPLE MEDIATION MODEL

Y Keputusa

X Green_Ma

M Minat_Be

DESCRIPTIVES STATISTICS AND PEARSON CORRELATIONS

Mean SD Keputusa Green_Ma Minat_Be
Keputusa 43.6556 5.9046 1.0000 -5698 5516
Green_Ma  39.7889 4.9035 -5698 1.0000 4794
Minat_Be 39.7278 5.7429 -5516 4794 1.0000
SAMPLE SIZE
180
DIRECT And TOTAL EFFECTS
Coeff s.e. t Sig(two)

b(YX) .6861 .0742 9.2500 -0000

b(MX) -5615 .0770 7.2885 -0000

b(YM.X) .3717 -0668 5.5682 -0000

b(YX.M) 4774 .0782 6.1057 -0000

INDIRECT EFFECT And SIGNIFICANCE USING NORMAL DISTRIBUTION

Value s.e. LL 95 CI UL 95 CI z

Sig(two)

Effect .2087 .0474 -1157 -3017 4.3986
-0000

FAIRCHILD ET AL. (2009) VARIANCE IN Y ACCOUNTED FOR BY INDIRECT
EFFECT:
-2036

AEAXAAAAXAAAXAAAAXAAXAAAXAAXAAAXAXAAAXAAAX

Berdasarkan hasil uji Sobel di atas terlihat pengaruh green
marketing terhadap keputusan yang dimediasi minat beli pada
Pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta, dalam hal
ini besarnya pengaruh tidak langsung sebesar 0,2087 yang merupakan
hasil perkalian koefisien antara b (M.X) dan b (YM.X) = 0,561 x 0,3717

= 0,20869. Nilai koefisien mediasi sebesar 0,2087 dengan nilai
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signifikansi sebesar 0,000 ternyata nilai tersebut lebih kecil dari 0,05.
Dengan demikian hipotesis keempat yang menyatakan “Terdapat
pengaruh positif dan signifikan green marketing terhadap keputusan
pembelian yang dimediasi minat beli pada pelanggan The Body Shop di

Plaza Ambarukmo Yogyakarta” diterima.

B. Pembahasan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh green marketing
terhadap keputusan pembelian yang dimediasi minat beli pada pelanggan The
Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta. Pembahasan masing-masing
variabel disajikan sebagai berikut:

1. Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada
Pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta

Hasil statistik uji regresi diperoleh t hitung sebesar 9,250 dengan
nilai signifikansi 0,000, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,000<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,686;
maka hipotesis yang menyatakan bahwa “Terdapat pengaruh langsung
positif dan signifikan green marketing terhadap keputusan pembelian pada
pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta” terbukti.
Besarnya pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian sebesar
0,321; hal ini berarti bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh green
marketing sebesar 32,1%, sedangkan sisanya sebesar 67,9% dipengaruhi

oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.
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Istilah green marketing muncul kepermukaan sebagai reaksi dari
para marketer untuk peduli lingkungan. Green marketing kemudian menjadi
alternatif strategi yang tidak hanya membantu image perusahaan tetapi juga
memberi value terhadap bisnis perusahaan. Mintu and Lozada (1993) dalam
Lozada (2000) mendefinisikan pemasaran hijau (green marketing) sebagai
“aplikasi dari alat pemasaran untuk memfasilitasi perubahan yang
memberikan kepuasan organisasi dan tujuan individual dalam melakukan
pemeliharaan, perlindungan, dan konservasi pada lingkungan fisik”.

Pride and Farrel (1993) mendefinisikan Pemasaran hijau (green
marketing) sebagai sebuah upaya orang mendesain, mempromosikan, dan
mendistribusikan produk yang tidak merusak lingkungan. Charter (1992)
memberikan definisi Pemasaran hijau (green marketing) merupakan
holistik,  tanggung jawab  strategik proses manajemen yang
mengidentifikasi, mengantisipasi, memuaskan dan memenuhi kebutuhan
stakeholders untuk memberi penghargaan yang wajar, yang tidak
menimbulkan kerugian kepada manusia atau kesehatan lingkungan alam.

Pengukuran green marketing menggunakan indikator dari Stanton
dalam Swastha dan Handoko (2000:124) yang meliputi: produk, harga,
tempat atau saluran distribusi dan promosi, untuk mengukur sejauhmana
kemampuan green marketing dapat berpengaruh secara langsung dan tidak

langsung terhadap keputusan pembelian dan minat beli pelanggan.
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2. Pengaruh Green Marketing terhadap Minat Beli pada Pelanggan The
Body Shop di Ambarukmo Plaza Yogyakarta

Hasil statistik uji regresi diperoleh t hitung sebesar 7,289 dengan
nilai signifikansi 0,000, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,000<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,561;
maka hipotesis yang menyatakan bahwa “Terdapat pengaruh positif dan
signifikan green marketing terhadap minat beli pada pelanggan The Body
Shop di Ambarukmo Plaza Yogyakarta” terbukti. Besarnya pengaruh green
marketing terhadap minat beli sebesar 0,226; hal ini berarti bahwa green
marketing dipengaruhi oleh minat beli sebesar 22,6%, sedangkan sisanya
sebesar 77,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam
penelitian ini.

Suatu produk dikatakan telah dikonsumsi oleh konsumen apabila
produk tersebut telah diputuskan oleh konsumen untuk dibeli. Keputusan
untuk membeli dipengaruhi oleh nilai produk yang dievaluasi. Bila manfaat
yang dirasakan lebih besar dibanding pengorbanan untuk mendapatkannya,
maka dorongan untuk membelinya semakin tinggi. Sebaliknya bila
manfaatnya lebih kecil dibanding pengorbanannya maka biasanya pembeli
akan menolak untuk membeli dan umumnya beralih mengevaluasi produk
lain yang sejenis.

Pada kebanyakan orang, perilaku pembelian konsumen seringkali
diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar
dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari

lingkungannya. Rangsangan tersebut kemudian diproses dalam diri sesuai
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dengan karakteristik pribadinya, sebelum akhirnya diambil keputusan
pembelian. Karakteristik pribadi konsumen yang dipergunakan untuk
memproses rangsangan tersebut sangat komplek, dan salah satunya adalah
motivasi konsumen untuk membeli.

Menurut Keller (1998) dalam Arista (2011: 30), minat konsumen
adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau
seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke
merek lainnya. Sedangkan Mittal (1999) menemukan bahwa fungsi dari
minat dari minat konsumen merupakan fungsi dari mutu produk dan mutu
layanan. Menurut Cobb-Walgren, Ruble, dan Donthu (1995: 28) minat beli
merupakan suatu pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikan
rencana pembelian suatu produk dengan merek-merek tertentu. Jadi pada
dasarnya seseorang jika berkeinginan untuk membeli biasanya dipengaruhi
oleh faktor-faktor seperti dorongan dan pertimbangan-pertimbangan
tertentu.

. Pengaruh Minat Membeli terhadap Keputusan Pembelian pada
Pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta

Hasil statistik uji regresi diperoleh t hitung sebesar 8,823 dengan
nilai signifikansi 0,000, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,000<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,567;
maka hipotesis yang menyatakan bahwa “Terdapat pengaruh positif dan
signifikan minat membeli terhadap keputusan pembelian pada pelanggan
The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta” terbukti. Besarnya

pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian sebesar 0,300; hal ini
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berarti bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh minat beli sebesar
30%, sedangkan sisanya sebesar 70% dipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak termasuk dalam penelitian ini.

Konsumen sering dihadapkan dengan beberapa pilihan dalam
menggunakan suatu produk. Hal tersebut menyebabkan konsumen harus
mempertimbangkan baik-baik sebelum mengambil keputusan untuk
membeli. Keputusan, menurut Follet (dalam Hasan, 2002), merupakan
hasil dari pemecahan masalah yang dihadapinya dengan tegas. Suatu
keputusan merupakan jawaban yang pasti terhadap suatu pertanyaan.
Keputusan harus mampu memberikan jawaban pertanyaan tentang apa
yang dibicarakan dalam hubungannya dengan perencanaan. Astuti dan
Cahyadi (2007) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai rasa percaya
diri yang kuat pada diri konsumen atau pelanggan yang merupakan
keyakinan bahwa keputusan pembelian atas produk yang diambilnya
adalah benar.

4. Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian yang
Dimediasi Minat Beli pada Pelanggan The Body Shop di Plaza
Ambarukmo Yogyakarta

Berdasarkan hasil uji Sobel di atas terlihat pengaruh green
marketing terhadap keputusan pembelian yang dimediasi minat beli pada
Pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta, dalam hal ini
besarnya pengaruh tidak langsung sebesar 0,2087 yang merupakan hasil
perkalian koefisien antara b (M.X) dan b (YM.X) = 0,561 x 0,2293 =

0,2087. Nilai koefisien mediasi sebesar 0,2087 dengan nilai signifikansi



78

sebesar 0,000 ternyata nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian
hipotesis keempat yang menyatakan “Terdapat pengaruh positif dan
signifikan green marketing terhadap keputusan pembelian yang dimediasi
minat beli pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo
Yogyakarta” terbukti.

Konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yang ada di
dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat membentuk niat untuk
membeli merek yang disukai. ada dua faktor yang mempengaruhi niat
pembeli dan keputusan pembelian, yaitu: (1) Sikap orang lain, sejauh mana
sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan
bergantung pada dua hal, yaitu intensitas sikap negatif orang terhadap
alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti
keinginan orang lain. (2) Faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat
muncul dan dapat mengubah niat pembelian. Faktor-faktor tersebut
diantaranya seperti pendapatan, keluarga, harga dan keuntungan dari produk
tersebut.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Manongko (2011) melakukan penelitian tentang “Green
Marketing dan Pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat
Membeli Produk Organik (Studi Pada Pelanggan Produk Organik Di Kota
Manado). Hasil penelitian menunjukkan bahwa green marketing
berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap minat membeli;

green marketing tidak Dberpengaruh secara langsung dan signifikan
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terhadap keputusan pembelian; minat beli berpengaruh secara langsung dan
signifikan terhadap keputusan pembelian; green marketing berpengaruh
secara tidak langsung dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan

minat membeli sebagai variabel mediasi.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut.

1. Terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan green marketing terhadap
keputusan pembelian pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo
Yogyakarta. Hal ini dapat dibuktikan dari t hitung sebesar 9,250 dengan nilai
signifikansi 0,000, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,000<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,686.

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan green marketing terhadap minat beli
pada pelanggan The Body Shop di Ambarukmo Plaza Yogyakarta. Hal ini dapat
dibuktikan dari t hitung sebesar 7,289 dengan nilai signifikansi 0,000, oleh
karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan koefisien
regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,561.

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan minat membeli terhadap keputusan
pembelian pada pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta.
Hal ini dapat dibuktikan dari t hitung sebesar 8,823 dengan nilai signifikansi
0,000, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan

koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,567.
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4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan green marketing terhadap keputusan
pembelian yang dimediasi minat beli pada pelanggan The Body Shop di Plaza
Ambarukmo Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dari koefisien mediasi sebesar
0,2087 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 ternyata nilai tersebut lebih kecil

dari 0,05.

B. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini meskipun sudah diupayakan secara optimal, namun masih
terdapat keterbatasan dalam penelitian ini. Keterbatasan dalam penelitian ini
meliputi jumlah variabel yang dilibatkan sedikit, yaitu green marketing, minat
beli, dan keputusan pembelian. Selain itu penelitian ini hanya mengambil sampel
dari pelanggan The Body Shop di Plaza Ambarukmo Yogyakarta, akan lebih baik
jika sampel yang diambil meliputi seluruh pelanggan The Body Shop di Provinsi
Yogyakarta, sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan dalam lingkup yang

lebih luas.

C. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh,
maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut.
1. Bagi Perusahaan
Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa responden dengan

keputusan pembelian pada kategori sedang (76,7%). Oleh Kkarena itu,
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perusahaan The Body Shop disarankan untuk meningkatkan keputusan
pembelian dengan cara mempertahankan kualitas produknya, tetapi lebih dari
itu perusahaan harus mampu menciptakan inovasi-inovasi baru produk yang
handal, yang ramah lingkungan dan mengerti akan kebutuhan pelanggannya.
Selain itu, perusahaan The Body Shop disarankan untuk menambah jumlah
gerai agar lebih mudah dijangkau oleh pelanggan-pelanggan potensial,
sehingga dapat meningkatkan pembelian.
Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian
ini, disarankan untuk meneruskan atau mengembangkan penelitian ini dengan
mencari faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian dalam
selain green marketing dan minat beli, misalnya: sikap orang lain/teman, dan
harga, dan pendapatan. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan metode
lain dalam meneliti minat beli, misalnya melalui wawancara mendalam
terhadap responden, sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih bervariasi

daripada angket yang jawabannya telah tersedia.
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A. IDENTITAS RESPONDEN

1. Nama
2. Jenis Kelamin

3. Usia

4. Tingkat Pendidikan Terakhir : (Pilih salah satu alternatif jawaban)

a. SD
b. SMP
c. SMA

d. Perguruan Tinggi

5. Penghasilan per bulan:

a. <Rp. 1.000.000
b. Rp. 1.000.000 — Rp. 2.000.000
c. >Rp. 2.000.000

B. Petunjuk Pengisian:

Berilah jawaban pada pernyataan berikut ini sesuai dengan pendapat
Saudara, dengan cara memberi tanda (V) pada kolom yang tersedia dengan
keterangan sebagai berikut:

SS = Sangat Setuju

ST = Setuju

KS = Kurang Setuju

TS =Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju



1. Green Marketing

No Pertanyaan SS KS | TS | STS

1 Saya menyukai produk The Body Shop
dengan bahan kemasan yang dapat dapat
didaur ulang.

2 Produk The Body Shop isinya banyak,
produknya awet dan tahan lama.

3 | The Body Shop perlu memperoleh
sertifikat I1ISO 14000 mengenai
lingkungan, sehingga produk yang dijual
lebih meyakinkan.

4 Harga produk The Body Shop relatif mahal
dibanding produk lain.

5 | Saya bersedia membayar lebih mahal
untuk produk ramah lingkungan.

6 Harga The Body Shop sesuai dengan
keinginan saya.

7 Gerai-gerai The Body Shop di Ambarukmo
Plaza sudah cukup mudah dijangkau oleh
warga Yogyakarta.

8 |Jumlah gerai The Body Shop di
Yogyakarta sudah cukup banyak.

9 Di setiap gerai The Body Shop pasti
tersedia lengkap produk yang saya
inginkan.

10 | The Body Shop dalam mempromosikan
produk ramah lingkungannya tidak akan
pernah mengambil keuntungan dengan
menipu konsumen.

11 | Saya mengetahui pesan-pesan lingkungan
yang disampaikan The Body Shop pada
setiap produknya.

12 | Saya menyukai produk The Body Shop

karena selalu mengkampanyekan cinta
lingkungan dan peduli masalah sosial




2. Minat Beli
No Pertanyaan SS KS | TS | STS
1 Saya berusaha mencari informasi lebih

lanjut mengenai produk The Body Shop

Saya tetap mencari informasi produk The
Body Shop walaupun telah mengenal
produk kesehatan lainnya

Saya ingin mencari informasi tentang
produk The Body Shop, setelah melihat
iklan produk The Body Shop.

Saya bersedia merekomendasikan produk
The Body Shop kepada teman-teman saya

Saya akan mempromosikan produk The
Body Shop kepada teman-teman saya.

Saya akan menceritakan pengalaman
positif setelah menggunakan produk The
Body Shop kepada teman-teman saya

Saya mempertimbangkan untuk membeli
produk The Body Shop.

Saya tertarik untuk membeli produk The
Body Shop, setelah saya mengetahui iklan
produk The Body Shop

Saya mengetahui manfaat produk The
Body Shop, oleh karena itu saya bersedia
melakukan pembelian produk The Body
Shop

10

Produk The Body Shopadalah pilihan
utama saya

11

Saya akan setia menggunakan produk The
Body Shop karena manfaat yang saya
dapat.

12

Saya merasa puas dan tidak akan beralih
ke merek lain setelah menggunakan
produk The Body Shop




3. Keputusan Pembelian (Y)

No Daftar Pertanyaan SS KS| TS | STS

1. | Menurut saya produk The Body Shop sudah
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan saya.

2. | Menurut saya dengan membeli produk The
Body Shop saya bisa menjalin hubungan antara
komunitas antara pengguna produk The Body
Shop

3. | Saya mendapatkan informasi tentang produk
The Body Shop dari teman-teman saya

4. | Menurut saya iklan dan media cetak sangat
gencar memberikan informasi tentang kegunaan
produk The Body Shop

5. | Menurut saya informasi mengenai produk The
Body Shop sangat mudah untuk didapatkan.

6. | Menurut saya kualitas produk The Body Shop di
atas merek-merek produk kesehatan sejenis
lainnya.

7. | Menurut saya produk kesehatan The Body Shop
sesuai dengan harapan saya.

8. | Menurut saya produk The Body Shop
merupakan pilihan pembelian pertama

9. | Menurut saya setelah menggunakan produk The
Body Shop, kulit menjadi lebih bersih dan sehat.

10. | Menurut saya setelah mempertimbangkan
berbagai aspek, saya memutuskan untuk
membeli produk The Body Shop

11. | Menurut saya setelah membeli produk The Body
Shop, saya merasa puas dengan manfaat yang
ditawarkan.

12. | Menurut saya setelah menggunakan produk The

Body Shop saya tidak akan beralih ke produk
kesehatan lainnya.
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A. IDENTITAS RESPONDEN

1. Nama
2. Jenis Kelamin

3. Usia

4. Tingkat Pendidikan Terakhir : (Pilih salah satu alternatif jawaban)

a. SD
b. SMP
c. SMA

d. Perguruan Tinggi

5. Penghasilan per bulan:

a. <Rp. 1.000.000
b. Rp. 1.000.000 — Rp. 2.000.000
c. >Rp. 2.000.000

B. Petunjuk Pengisian:

Berilah jawaban pada pernyataan berikut ini sesuai dengan pendapat
Saudara, dengan cara memberi tanda (V) pada kolom yang tersedia dengan
keterangan sebagai berikut:

SS = Sangat Setuju

ST = Setuju

KS = Kurang Setuju

TS =Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju



1. Green Marketing

No Pertanyaan SS KS | TS | STS

1 Saya menyukai produk The Body Shop
dengan bahan kemasan yang dapat dapat
didaur ulang.

2 Produk The Body Shop isinya banyak,
produknya awet dan tahan lama.

3 | The Body Shop perlu memperoleh
sertifikat I1ISO 14000 mengenai
lingkungan, sehingga produk yang dijual
lebih meyakinkan.

4 Harga produk The Body Shop relatif mahal
dibanding produk lain.

5 | Saya bersedia membayar lebih mahal
untuk produk ramah lingkungan.

6 Harga The Body Shop sesuai dengan
keinginan saya.

7 Gerai-gerai The Body Shop di Ambarukmo
Plaza sudah cukup mudah dijangkau oleh
warga Yogyakarta.

8 |Jumlah gerai The Body Shop di
Yogyakarta sudah cukup banyak.

9 Di setiap gerai The Body Shop pasti
tersedia lengkap produk yang saya
inginkan.

10 | Saya mengetahui pesan-pesan lingkungan
yang disampaikan The Body Shop pada
setiap produknya.

11 | Saya menyukai produk The Body Shop

karena selalu mengkampanyekan cinta
lingkungan dan peduli masalah sosial




2. Minat Beli
No Pertanyaan SS KS | TS | STS
1 Saya berusaha mencari informasi lebih

lanjut mengenai produk The Body Shop

Saya tetap mencari informasi produk The
Body Shop walaupun telah mengenal
produk kesehatan lainnya

Saya ingin mencari informasi tentang
produk The Body Shop, setelah melihat
iklan produk The Body Shop.

Saya bersedia merekomendasikan produk
The Body Shop kepada teman-teman saya

Saya akan mempromosikan produk The
Body Shop kepada teman-teman saya.

Saya akan menceritakan pengalaman
positif setelah menggunakan produk The
Body Shop kepada teman-teman saya

Saya mempertimbangkan untuk membeli
produk The Body Shop.

Saya tertarik untuk membeli produk The
Body Shop, setelah saya mengetahui iklan
produk The Body Shop

Saya mengetahui manfaat produk The
Body Shop, oleh karena itu saya bersedia
melakukan pembelian produk The Body
Shop

10

Produk The Body Shopadalah pilihan
utama saya

11

Saya akan setia menggunakan produk The
Body Shop karena manfaat yang saya
dapat.




3. Keputusan Pembelian (Y)

No Daftar Pertanyaan SS KS| TS | STS

1. | Menurut saya produk The Body Shop sudah
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan saya.

2. | Menurut saya dengan membeli produk The
Body Shop saya bisa menjalin hubungan antara
komunitas antara pengguna produk The Body
Shop

3. | Saya mendapatkan informasi tentang produk
The Body Shop dari teman-teman saya

4. | Menurut saya iklan dan media cetak sangat
gencar memberikan informasi tentang kegunaan
produk The Body Shop

5. | Menurut saya informasi mengenai produk The
Body Shop sangat mudah untuk didapatkan.

6. | Menurut saya kualitas produk The Body Shop di
atas merek-merek produk kesehatan sejenis
lainnya.

7. | Menurut saya produk kesehatan The Body Shop
sesuai dengan harapan saya.

8. | Menurut saya produk The Body Shop
merupakan pilihan pembelian pertama

9. | Menurut saya setelah menggunakan produk The
Body Shop, kulit menjadi lebih bersih dan sehat.

10. | Menurut saya setelah mempertimbangkan
berbagai aspek, saya memutuskan untuk
membeli produk The Body Shop

11. | Menurut saya setelah membeli produk The Body
Shop, saya merasa puas dengan manfaat yang
ditawarkan.

12. | Menurut saya setelah menggunakan produk The

Body Shop saya tidak akan beralih ke produk
kesehatan lainnya.




DATA UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS

Jml

119
154
98

156
119

143
166
123
113
121

110
94

94
162

130
108
126
115
128
148
111

110
134
126
134
140
120
133
140
144
117
119

103
135
109

125
113
140
136
129
122

146
110
125
107
94

117

120
130
141

The Body Shop

Minat Beli

Green Marketing

112|3[4]5]|6[7[8]9]10]11(12)1|2|3]|4]|5[6({7]8]9(10]11{12)1(2|3]4|5[6]7]|8]|9[10)11{12
3[3[3]3]|3[3[3]3|3[2]3]3([3]3|3|3[3[3]|3|3[3]|3[3]|3[4]4]|4|4[4]4]|4[4]4]|4([4]4
414[414)14(4]4]14|4[2)4]4([4]4]|4|4[4]4]14]|4[4]4|4]14[5]5]|5|5[5]5]|5[5]5]5([5]5

2[2]2[2|2| 2|2 22| 4| 2| 2| 2|2 2] 2] 2]2]2]2]2] 2] 2| 2| 4[4[ 4] 4[4[ 4[4[ 4] 4] 4] 4] 4
4alalalala|alala] 4] 4] 4a|a]a]a]a]4]4]4]4]4]4]4]5]5]5]5]5]5][5][5]5]5]5]5

21214(2]2)12|2[2]4)|4]|2[2]|2|2[4]2])2[4][2]2]2[2]3[2]|5[5]5]|5]|5[5]5]|5[5[5]5]5
414[41414(4]414|4[2)|4]4([4]4]|4|4[4]4]|4|4[4]4|5]|4(4]4]|4|4[4]14]|4[4]4]|4([4]4
5|4|4(5]|5]|4[5[4]4]2|5[5]|5[4]4]|5|4[4[5]4]|5[4]|5]|5]|5[5]5]|5|5[5]|5]|5[5[5]|5]5

21412(2]2)4|2[4]12)12]|2|2]|2[4]2]|2|4[2][2]4]|2[4]3][2]|5[5]5]|5|5[5]5]|5[5[5]|5]5

213|4(2[2|3|2[3[4]2]|2]2|2|3|4|2]|3]|4]|2|3]|2|3|4[2]4]|4]4]4[4]4[4[4[4[4]4]4
3[13[4]3]|3[3[3]3|4[2]3[3[3[3]4]|3[3[4]3]|3[3]3[3]|3[4]4]3]|3[4]4)4[4]4]14([4)4
313]13]3]3|3]3|3|3]3]3]|3([3[3[3[3[3]3]|3]3]3|3[3[3]3]4]4]4]2|3[3[3[3[3]3]3
313]13]3]3|3|3|3|3]3)|3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3]3]3]3]3]3]3]1]1]1]1]1)1]|1

313]13]3]3|3|3|3|3]3)|3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3[3]3]3]3]3]3]3]1]1]1]1]1)1]|1

415|4]15|4|5|5]|4|5|4|4|5([4[5[4|5[/4|4|5|4]|5|5|5|5|5]|4|3|3|5|5[4[5[4[5]5]5

alalalalalalalalalaalalalalalala]a]s]al5]5]a]4]5]5[3]5]al2]2]2]2]2]1]1

2|12|2(2]2)2|2]2|2)2]|2|2]|2[2]|2]|2|4|5[4]|4|4[5]|3[3]|2[4]4]2|3[5]|2]|5[2[5|5]|5
3[3[3]3]|3[3[3]3]|3[3]3]3([3]3]3]|3[2]3]2]2[2]|5|4]|2[5]|4]4|5[5]|5]|4[5]4]|5([5]5

313]13]3|3|3|3|3|3]3]3|3[3[3[3[3[3|3]|3]|3]3|3[3[5]|4]|4]4][4]4|3|3[3[3[3]3]3

alalalalalalalalala|a|ala]alala|2]4]aala]4a]a]2]3]3]3]3[3]3]3]3]3]3]3]3

5(5(4]14]|5[5[4]|5|4[5]|5]4([5[5|4]|4[5[5]|5]|5[4]4|4]|2[4]4]3|4[4]2]|3[3[3]3[4)4
3(3[4]4]|2(4]4]2|4[2)5]|3([3[3]4|4(2[3]|3]|3[4]3[4]4([3]4]4|3[3]3]3[2]2]2[1]1

313]13]3]|2|3|3]|2|3|2]|2|4([3[3[3[3[2|3]|3]|3]|3]|3[4[4]|4]4]3[3]4|4]4[2[2[2]4]4
313|4|4|4|4]|4]|4]|4]4)2|4([3[3[4[4]4]|3]|3]|3]|4|3[3[4]|4]5|3[3|4|4|4[4[4[4]5]5

313|4|4]|4|4]|4]|4]|4]4)4|4([3[3[4[4]4]|3]|3]|3]|4|3[4[5]|2]|2]|2]|2]|2|2|4[5[5[5]3]3

3|3lalalal2]alalala]|a]al3]3]alalal3]3]3]4a]3]4]3]5]4[4a]a]5]|5[a]2]1]5]5]5

414)5[5|5]|5[5]|5[5| 5| 4| 1([4)4[5|5]|5|4]4[4]|5[4[4[5([3]2[2]2]|3|3]|3[3]|1[4[4]4
3[3[3]3]|3[3[3]3|3[3]|5]3([3[3]4|4(3[3]3]|3[4]3[5]3[3]3]3[3[3]3]|5[4]1]3[5]5

31414]13|3|3|3|3|3|3]3|3([3[3[4[4]5/3]|3]|3]|4|3[4[5]|4]|4]|4]4]4]4]4[5[5[5]4]4
415141414|4|4]|4]|4]14]15|5([2[3[4[4|3|2|2]|3]|4|2|5[3]|5]|5|5|5|5|5[2|5[4[5]2]4

4|alals|5|5|alala| 5| 4] alalalalals]alalalalala]3]3]3]3]3]4]3]5]4a]|3]4]4]5
3[4l4]3]3]3]3]4]4] 3| 3] 3]3]3]3[3]3]3]3]3[3]3]3]2]3]3]3]3]3]3]4]3]5]5]4]3

41414)13|4|4]|4]14]1413)4|4([3[3[3[3[3]3]3]3]3|3[3[4]3]3]2[3|3|3[3[1(3[5]4]83

4141413344144 3 |4 |4([2[2[2[2|2|2|2]|2|2|2[2|2]|4]|3]|2]|2]|2|4]4[2[2[3]3]3

slalalalalal3]alala|a|alalalala]alalalala]ala]3]a]4a]4]5]5]4]4]3]3]2]2]2

3[3[3]4]|2(5[3]|3]|3[4|5[5(2]2]2|2[2]2]2]|2[{2]2|2]|3[3]4]3|3[4]3]|4[4[4]3([3]3
314(4]3|5[4[3|4|4[3)4]|4([3]3]3|3[3[3]|3|3[3]|3[3]|3[4]4]4|4[2]4]|4[2]1]5[5]5

414[414)13[4]4]14|4[3)4]4(2]2|2|2[2]2]|2|2[2]2|2]|4[4]4]4|3[3]4]|3[3]1]4([4]4

414[4]1414[4]4]14]4[4)4]4[4]4]|4|4[4]4]14]|4[4]4|4]13[4]4]14]|3[3]4]5[4]1]3[5]5

212|2]|4]2|4]2[2[2|2]|4])4|4|4|4]|5]|5]|5|5|5]|5|5|4[5]4]4]4]4[3|2[4[5[5[5]4]|4
212|2(2]4)13[2[2]2)4]4[4]4[4][4]5|5[5[5]|5]|5[5]|5[4]|3[3[3]4]|3[2]2]|5[4[5]|2]4

414(412]|3[4]4]14|4[3|4]4([2]2|2|2[2]|5|2|2[2]2|5]|4[4]|3]|2|2[2]4]|4[5]|5]|5[5]|5

3|alalalala|3]alalaa]a|a]ala]a]4a]3]a]a]a]4]2]3]4]4]4]5]5]4]5]5]5]5]5]5

313]3]|3]2|5]3|3|3|2]|4]|4[2[2[2]2]2|3]|2]2]2|2|4[3]|3]4]|3]|3]|4|3|4[4[4[4]4]4
314]4]14]|5|4|3]|4]4]4 4] 4([3[3[3[3[3]2]3]3]3]|3[2[3]|4]4]4]4]2]4]|2]4[4[4]4]4
414141413]4]12|3|3|3|3|3([2[2[2|2]2]4]|2]2]2|2|3[3]4]4]4]3]|3]|4[2[3[3[3]3]3
313]13]3]3|3]|4|3|3|3|3|3([2(2[2[2[2|2[2|2|2[2[2]3]|5]|5]|3]|3]|4]3]|4]|1]|1]1]1]|1

414(4]13|4[4[5]|4]|4[4)4]4([3][3]3]|3[3[3]3]|3[3]3[2]5[4]4]4]|4[4]4|3[1]1]1[1]1

4|alals|al4l3]3]3] 3|33 [2]2]2|2|2]2]2]2|2]2]3|2]4|4|4|4|4|4]4|5]4|5]|5]5
alalals|alals|alala|a|alalalala]alalalala]al2]a]alala]a]a]ala]2]2]2]2]1

212]2]2]2]|2|3[4[4]4]4]4]|5|/5|5|5]|5]|5]|5]|5]|5]|5|4[3]4]4]4]4[4]4[3[5[2[5]5]5

No

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33

34
35

36

37

38

39

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50




DATA PENELITIAN

= HIS NI M E R EIE N SN R R R RN
=
n.1/__4434343434443455543444443123433344
——H__4445444444454455443445344344444454
nm_4445444444444455444435344444444434
mg4455444444454455543444444434434454
o}
mg4435344444353355543334333233433334
W_/A.A.45444444354455443434344244544344
(2]
ms4435443434454555543444443244544334
m.54444344444454455444445443434433333
Sl K9P N KN Aol Kool Kool Il Kool ool sl Al Al RToN Kool el sl RUON RUON B ol ISl Kool R all RYoR I Sall Sl Keoll Kool Kool Kool Kool Karl Kepl Nl K9V Kep)
(920 Al Il ISl Il QN IR ol Kol S all e ol ISl Kol S all IS ol Eall Al RUON HEON R ol Boal Keoll Il RYON Nook ISl Sl Al S ol Sl Kool Sl Sl Il Kool R
NMFT[OIT(N[F|FITF|O T[T [N IO O T O[O TF[(TF[(F(F|O|N| N[O AT |N |
Ll Sl Nl Aol HTOR KoVl Al s al S ol Sl Al il Sl ITol Al ToN NN NTOR Roal Kool ISl Al Sl Kool R al Al Kool Kaoll Sal IS all IS ol RSl Kepl S ol RSy
= MNE R E RS RIEIE RIS SR P b E R RN SR B E S N R
H__A..A..35344444344455543445444234433444
m4435244544344355543444343333433324
(<23 Sl Sl Al ToN Sl ISl Sl Sl Al I all Al RNl ol Aol INoN RUST NN R o Karl S ul Sal Sl A al Al Sl Sl Al S all HYo N nal ANl Kool ITol Ay
P TFIT[TT[T[IF[N T[T T[T (O[O [(WO[TF[F[F[F [N TF[TF[TF (N[O T[T || T || T
m74443443334323335334443334454444454
@
W64445344544445555544445443354454444
(o0 NSl Kool ol XN Korl sl A sall Sl AASall ol Al ol Al ol Ul RUoN NTON B all IS ul nall s all REOT ol Al Konl Karll A nal ISl all Il Aall ol Al g
SOOI [T(T(V(FF|TFITFIOIO|O V(O FIF|TF T[T (TN TF|TF|TFO T T T
OT|F T[T T[T T[T (T T T T[T O[O T[T T[T T[T TF N[O [T T
N[TF|F(FTO|NTF|TFTO T[T T[T TFTF[TFT|O O |TFN|TF[(TF|O[F|TF[|OTF T[T |N[(O | [T
ATV [T T[T T T T[T OO FTF|TF|TFO T[T (O F|TF|TF|N|O [T T[T
HEE SRR EEE R E SR EEEEE R EEEE
H__4434444544444554544445454254534444
m_4444344541452455544445454434334434
gg4335334441453453544444355233224434
m83344333331344443344344443224233343
m74444345444453455443445444234544354
MG3444344441443355544343443144442333
m54444444441444554544445444444354444
SOOI IITIOD[(FT[OIN T[TV MIN|N[[TF[T T[T OOFIVOD|N|O[O[F|™M
MDIT[IT[OT (T || TF|H T T[T OO WO T T[T T (O[T OO T T[T (T || |O
N[TFIFOO T[T [OND[AHA|MFF(FTO T O |TF[TF|TF[(TF|TF(TF|O TN T[T (T[T O[T
AT T ITO T (FIFTODTF(FTO VT[TV T[TV