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Kesadaran masyarakat terhadap pelestarian lingkungan saat ini semakin
meningkat. Peningkatan kesadaran muncul karena adanya kekhawatiran terhadap
kondisi alam yang terus terancam. Dampak negatif yang timbul akibat kerusakan
lingkungan dapat mengubah perspektif dan gaya hidup masyarakat. Penerapan
green life style diharapkan menciptakan perubahan pola hidup ramah lingkungan
seperti berkebun di rumah dapat menjadi salah satu usaha untuk melestarikan
lingkungan. Pada masa pandemi COVID-19 ketahanan pangan keluarga juga
menjadi sorotan yang perlu diperhatikan. Oleh karena itu kegiatan berkebun di
rumah menjadi solusi untuk memenuhi kebutuhan pangan keluarga serta
berkontribusi dalam melestarikan lingkungan. Adanya kesadaran tersebut
menjadikan isu lingkungan sebagai stratregi pemasaran hijau atau dikenal dengan
green marketing bagi pelaku usaha.

UMKM ljoy.yo menerapkan strategi green marketing sebagai upaya
meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap produk gardening kit
yang ditawarkan. Strategi green marketing yang telah ljoy.yo terapkan ditemukan
beberapa permasalahan yaitu penggunaan kemasan ecofriendly masih diragukan
keamanannya oleh konsumen, sebagian konsumen merasa berat pada ongkos
kirimnya daripada harga produk, beberapa konsumen belum berorientasi pada
pelestarian lingkungan, dan ljoy.yo belum menciptakan promosi green marketing
secara intensif kepada masyarakat. Berdasarkan uraian mengenai green marketing
pada produk gardening kit ljoy.yo, maka peneliti ingin mengetahui bagaimanakah
sesungguhnya penilaian konsumen terhadap produk ljoy.yo yang memperhatikan
aspek lingkungan apabila dipandang dari bauran pemasarannya.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian dilakukan
pada bulan Februari — April 2021 di UMKM ljoy.yo. Penentuan sampel
menggunakan teknik simple random sampling. Responden penelitian sebanyak
172 konsumen ljoy.yo. Pengumpulan data dalam penelitian dilakukan dengan
kuesioner. Peneliti menganalisis pengaruh strategi green marketing terhadap
keputusan pembelian gardening kit menggunakan analisis regresi linier
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel green product, green
price, green place, dan green promotion berpengaruh secara simultan terhadap
variabel keputusan pembelian dengan hasil F hitung > F tabel (48,697 > 2,66) dan
nilai sig. F < taraf signifikansi 5% (0,0000 < 0,05). Hasil penelitian secara parsial
yaitu diperoleh yaitu nilai signifikan T pada green product, green price, dan
green promotion < taraf signifikansi 5%, maka green product, green price, dan
green promotion berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.
Sedangkan nilai signifikan T pada variabel green place > taraf signifikansi 5%,
maka tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.
Variabel dominan pada penelitian ini yaitu green price.
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UMKM ljoy.yo hendaknya melakukan peningkatan kualitas produk
gardening kit dengan memulai dari pemilihan bahan alami, produk perlu
didukung dengan penambahan informasi sertifikasi label ramah lingkungan yang
jelas dari lembaga sertifikasi resmi, harga yang ditetapkan sudah sangat tepat
namun sebaiknya mempertimbangkan lagi dengan menambahkan indikator harga
premium yang melibatkan tujuan untuk melestarikan lingkungan, peningkatan
green place dapat dilakukan dengan membuat program reseller di berbagai kota
Indonesia, peningkatan green promotion perlu dilakukan dengan memperbanyak
inovasi, seperti pembuatan program webinar dan workshop. Penelitian selanjutnya
diharapkan dapat menggunakan variabel green marketing dengan menguji
terhadap variabel lain seperti brand equity maupun loyalitas konsumen.
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SUMMARY

SINTIA FAUZIA. 175040101111107. The Influence of Green marketing
Strategy on Consumer Decisions to Purchase Gardening Kits at ljoy.yo
during the COVID-19 Pandemic. Supervised by Ir.Effy Yuswita, M.Si and
Novi Haryati, SP., MP.

[

repository

Public awareness of environmental preservation is currently increasing.
Increased awareness arises because of concerns about natural conditions that
continue to be threatened. Negative impacts arising from environmental damage
can change people's perspectives and lifestyles. The application of green lifestyle
or changes in environmentally friendly lifestyle, such as gardening at home can be
an effort to preserve the environment. During the COVID-19 pandemic, family
food security was also a highlight that needed attention. Therefore, gardening at
home is a solution to meet family food needs and contributing to preserving the
environment. This awareness has made environmental issues a green marketing
strategy, known as green marketing, for business actors.

ljoy.yo implemented a green marketing strategy as an effort to increase
consumer purchasing decisions for the gardening kit products offered. The green
marketing strategy that ljoy.yo has implemented has found several problems,
namely the use of Ecofriendly packaging is still doubtful by consumers, some
consumers feel heavier on the shipping cost than the price of the product, some
consumers are not oriented towards environmental conservation, ljoy.yo has not
yet created an intensive Green marketing promotion to the public. Based on the
description of green marketing on ljoy.yo's gardening kit products, the
researchers wanted to know how consumers actually evaluate ljoy.yo's products,
which pay attention to environmental aspects when viewed from their marketing
mix.

The research method uses a quantitative approach. The research was
conducted in February - April 2021 at MSMEs ljoy.yo. Determination of the
sample using simple random sampling technique. Research respondents were 172
consumers of ljoy.yo. Data collection in the study was carried out by means of a
questionnaire. The results showed that the green product, green price, green place,
and green promotion variables had a simultaneous effect on the purchasing
decision variable with a F count > F table (48,697 > 2,66) dan sig. F < 5%
significance level (0,0000 < 0,05). The results of the study partially obtained a
significant value of T on green products, green prices, and green promotions < 5%
significance level, then green products, green prices, and green promotions had a
significant effect on purchasing decision variables. While the significant value of
T on the green place variable > 5% significance level. The dominant variable in
this study is the green price.

ljoy.yo should improve the quality of gardening kit products by starting
from the selection of natural materials, products need to be supported by the
addition of clear environmentally friendly label certification information from
official certification bodies, the price set is very precise, but you should reconsider
by adding a premium price indicator that involves the goal of preserving the
environment, increasing green places can be done by creating reseller programs in
various cities in Indonesia, increasing green promotion needs to be done with
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many innovations, such as making webinar programs and workshops. Future
research is expected to use the green marketing variable by testing the brand
equity and consumer loyalty variables.
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mampu menyelesaikan skripsi yang berjudul “Pengaruh Strategi Green
marketing Terhadap Keputusan Pembelian Gardening kit di Masa Pandemi
COVID-19”. Shalawat serta salam semoga senantiasa tercurahkan kepada Nabi
Muhammad SAW beserta keluarga, sahabat, dan seluruh pengikutnya.
Penyusunan skripsi ini merupakan salah satu syarat mahasiswa dalam
memperoleh gelar Sarjana Pertanian di Fakultas Pertanian Universitas Brawijaya.

Penelitian ini memiliki topik green marketing yang dilakukan pada
UMKM ljoy.yo. Penelitian dilakukan secara mendalam mengenai pengaruh
strategi green marketing terhadap keputusan pembelian gardening kit di masa
pandemi COVID-19. Penelitian green marketing pada produk UMKM ljoy.yo
menjadi sangat penting untuk dilakukan karena produk gardening kit ljoy.yo
memiliki peran yang penting dalam meningkatkan kesadaran masyarakat untuk
melestarikan lingkungan serta berkontribusi dalam menjaga ketahanan pangan di
masa pandemi COVID-19, namun dalam penerapan green marketing masih
terdapat kendala yang dialami ljoy.yo untuk menyampaikan peranan penting
tersebut pada empat unsur bauran pemasarannya. Harapannya hasil penelitian
dapat dijadikan sebagai bentuk dukungan untuk UMKM ljoy.yo agar dapat
memberikan perbaikan pada empat elemen green marketing mix untuk
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Peningkatan ini akan menjadikan
kesadaran masyarakat terhadap pelestarian lingkungan semakin tinggi sehingga
mendukung tercapainya tujuan UMKM ljoy.yo.

Penulis menyadari bahwa skripsi ini tidak dapat terwujud tanpa bantuan,
bimbingan dan dorongan dari berbagai pihak. Pada kesempatan ini penulis
mengucapkan terima kasih sebesar-besarnya kepada Ibu Ir. Effy Yuswita, M.Si
selaku dosen pembimbing utama dan Ibu Novi Haryati, SP., MP selaku dosen
pembimbing pendamping kedua, yang telah sabar memberikan bimbingan dan
masukan kepada penulis dalam menyelesaikan skripsi ini. Bapak Setiyo Yuli
Handono, SP., MP., MBA selaku dosen penguji, terima kasih telah memberikan

masukan dan saran yang sangat membangun untuk kesempurnaan skripsi ini.
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Kesadaran masyarakat terhadap pelestarian lingkungan saat ini semakin
meningkat. Peningkatan kesadaran muncul karena adanya kekhawatiran terhadap
kondisi alam yang terus terancam. Analisis CREA mengenai dampak COVID-19
diketahui bahwa kualitas udara di Indonesia tidak seperti di negara lainnya,
bekerja dari rumah dan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) tidak
meningkatkan kualitas udara di Indonesia meskipun terdapat penurunan aktivitas
perkotaan (Myllyvirta et al., 2020). Kualitas udara yang buruk akibat penyebaran
emisi di atmosfer dapat membahayakan kesehatan manusia, antara lain dapat
mengakibatkan penyakit stroke, penyakit jantung, asma, infeksi pernapasan, dan
penyakit paru obstruktif kronis (World Health Organization, 2016). Tidak hanya
berdampak pada kesehatan, namun juga dapat mengakibatkan bencana alam
bahkan kelangsungan hidup manusia.

Dampak kerusakan lingkungan yang terjadi serta ditunjang dengan
keberadaan pandemi COVID-19 menjadikan pemenuhan kebutuhan pangan
keluarga sebagai prioritas utama yang perlu diperhatikan. Bahaya dan cepatnya
virus COVID-19 menyebar, mengakibatkan timbulnya keresahan pada
masyarakat. Upaya untuk mengurangi penyebaran virus dengan melakukan
pembatasan aktivitas, mengakibatkan banyak sejumlah masyarakat terpaksa harus
diberhentikan dari pekerjaanya, sehingga mengakibatkan hilangnya sumber
penghasilan dan berdampak pada akses masyarakat terhadap pemenuhan bahan
pangan (Sakharina, 2020).

Dampak pandemi COVID-19 juga mengakibatkan terganggunya aktivitas
ditribusi ke banyak daerah di Indonesia yang mengandalkan pangan ekstensif dari
dalam maupun luar negeri (Amanta et al., 2020). Kondisi tersebut berisiko
terjadinya kenaikan harga bahan pangan global dan tentunya akan memperparah
situasi krisis. Pembatasan mobilitas, perdagangan, dan transportasi di masa
pandemi COVID-19 merusak salah satu pilar utama ketahanan pangan yaitu akses
ke pangan. Komponen lain dari ketahanan pangan, yaitu ketersediaan, stabilitas

dan pemanfaatan pangan juga akan sangat terpengaruh (Tittonell et al., 2021).
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Dampak negatif yang timbul akibat fenomena tersebut dapat mengubah
perspektif dan gaya hidup masyarakat. Menurut Chandran et al. (2020), selama
pandemi COVID-19 juga terjadi kondisi panic buying yang membuat kosongnya
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bahan makanan di berbagai supermarket, sehingga hal ini mengakibatkan
kenaikan trend urban farming di beberapa negara. Urban farming terbentuk
akibat adanya sebuah kondisi, seperti halnya pandemi COVID-19 yang dapat
menjadikan keberfungsian urban farming tepat untuk dihadirkan di tengah-tengah
masyarakat, khususnya perkotaan karena dapat menjadi salah satu solusi
ketahanan pangan di tengah situasi saat ini (Kharima et al., 2021). Oleh karena
itu, berkebun menjadi salah satu kegiatan yang penting untuk dilakukan. Kegiatan
berkebun juga dapat sebagai upaya pemanfaatan lahan di sekitar rumah.

Pemanfaatan lahan tersebut berpotensi untuk mencukupi kebutuhan
pangan, menambah penghasilan, serta menambah ruang terbuka hijau. Sehingga
kegiatan berkebun dapat memberikan pemahaman tentang pentingnya
menyediakan ruang terbuka hijau. Menurut Fletcher et al. (2013), berkebun di
rumah dapat mengurangi emisi gas rumah kaca yang diakibatkan oleh
pengangkutan bahan makanan dari berbagai daerah. Selain itu, berkebun di rumah
dapat memudahkan masyarakat dalam memastikan tidak adanya penggunaan
bahan kimia yang dapat merusak lingkungan, sehingga hasil panen dapat
dikonsumsi dengan aman dan sehat untuk tubuh.

Adanya kesadaran akan isu lingkungan menjadikan hal tersebut sebagai
strategi pemasaran hijau atau dikenal dengan green marketing bagi pelaku usaha.
Green marketing merupakan pemasaran yang ramah lingkungan dan tidak
memberikan dampak negatif bagi alam. Green marketing diartikan sebagai
konsistensi semua aktivitas yang mendesain pelayanan dan fasilitas untuk
memenuhi kepuasan, kebutuhan dan keinginan konsumen yang mendukung
pelestarian lingkungan (Haryoso, 2010). Green marketing dapat diterapkan pada
4P (Product, Price, Place, Promotion) dari bauran pemasaran untuk menawarkan
produk dan pelayanan yang ramah lingkungan.

Green product merupakan suatu produk yang dapat meminimalisir
kerusakan lingkungan dan proses produksinya yang ramah lingkungan. Kemudian

green price merupakan harga yang ditawarkan oleh produk hijau dengan
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mempertimbangkan manfaat yang diberikan untuk melestarikan lingkungan.
Selanjutnya green place yaitu tempat produksi yang ramah lingkungan atau peduli

akan lingkungan sekitar tempat produksi serta kemudahan akses distribusi produk.
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Terakhir dalam green marketing adalah green promotion yang merupakan proses
mengiklankan produk dengan membahas hubungan antara produk atau jasa
dengan lingkungan (Kristiana, 2018).

Perhatian terhadap isu lingkungan diharapkan dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Penggunaan strategi green marketing diyakini
dapat meningkatkan integrasi melalui isu lingkungan pada seluruh aktivitas usaha,
mulai dari strategi, perencanaan, penyusunan, sampai produksi dan distribusi
sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Dahlstrom, 2011).
Keputusan pembelian berasal dari keyakinan konsumen pada suatu produk,
kemudian muncul rasa percaya diri terhadap keputusan yang diambil. Rasa
percaya diri ini memperlihatkan bahwa adanya keyakinan diri atas keputusan
dalam memilih produk. Menurut Kotler & Kaller (2016), keputusan konsumen
dalam pembelian produk terdiri dari lima tahap, yaitu pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian dan kepuasan konsumen.

Penelitian terkait pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian
telah dilakukan oleh sejumlah peneliti, antara lain penelitian Mantiaha (2016),
Delafrooz et al. (2014), Zaky & Purnami (2020). Hasil dari penelitian tersebut
menyatakan bahwa green marketing yang diterapkan oleh pelaku usaha pada
bauran pemasarannya berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
Penelitian terdahulu dilakukan pada perusahaan kosmetik, serta makanan.
Berbeda dengan penelitian terdahulu, penelitian yang dilakukan saat ini
mengambil objek UMKM berbasis agribisnis yang memproduksi Gardening kit
ramah lingkungan, selain itu penelitian memfokuskan pada keputusan pembelian
produk di masa pandemi COVID-19.

UMKM ljoy.yo merupakan bisnis yang menjual produk gardening kit di
masa pandemi COVID-19 dengan menggunakan strategi green marketing sebagai
upaya meningkatkan keputusan pembelian konsumen. ljoy.yo memiliki visi ingin
mengajak masyarakat untuk menghijaukan pekarangan rumah dengan berkebun

yang enjoy, sehingga dapat mencapai kejayaan vyaitu mampu mencukupi
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kebutuhan pangan keluarga dan melestarikan lingkungan. Strategi green
marketing yang diterapkan oleh ljoy.yo yaitu produk yang ditawarkan berasal dari

bahan organik, ramah lingkungan, dan dikemas dengan menarik menggunakan
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kemasan ecofriendly, kemudian harga produk gardening kit bervariasi sesuai
dengan jenis produknya, konsumen dapat dengan mudah menjangkau produk
ljoy.yo karena telah dipasarkan melalui ecommerse Shopee, dan kegiatan promosi
dilakukan dengan pembuatan konten edukasi tentang berkebun di media sosial
Instagram ljoy.yo serta berkolaborasi dengan berbagai pihak yang memiliki tujuan
untuk melestarikan lingkungan.

Strategi green marketing yang telah ljoy.yo terapkan ditemukan beberapa
permasalahan yaitu pada green product penggunaan kemasan ramah lingkungan
masih diragukan keamanannya oleh konsumen karena mudah rusak, penggunakan
bahan masih semi ramah lingkungan sehingga masih adanya penggunaan plastik
seperti pot plastik dan botol sprayer. Green price cukup terjangkau dan sudah
diterima oleh banyak konsumen. Green place hanya dilakukan melalui
penggunaan platform online untuk pemasarannya dan terpusat pada satu lokasi
saja, hal ini menjadikan sebagian konsumen merasa berat pada ongkos kirimnya
daripada harga produk. ljoy.yo juga belum menciptakan green promotion secara
intensif kepada masyarakat, padahal beberapa konsumen Iljoy.yo belum
berorientasi pada pelestarian lingkungan sehingga sangat penting kegiatan
promosi dilakukan secara intensif.

Berdasarkan uraian mengenai green marketing pada produk gardening kit
ljoy.yo serta pentingnya kegiatan berkebun untuk melestarikan lingkungan, maka
peneliti ingin mengetahui bagaimanakah sesungguhnya penilaian konsumen
terhadap produk Iljoy.yo yang memperhatikan aspek lingkungan apabila
dipandang dari bauran pemasarannya. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan mengambil judul Pengaruh Strategi Green
marketing terhadap Keputusan Konsumen untuk Pembelian Gardening Kit pada
ljoy.yo di Masa Pandemi COVID-19. Sehingga harapannya hasil penelitian dapat
dijadikan sebagai bentuk dukungan untuk UMKM ljoy.yo agar dapat memberikan
perbaikan pada empat elemen green marketing mix untuk meningkatkan

keputusan pembelian konsumen. Peningkatan ini akan menjadikan kesadaran
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masyarakat terhadap pelestarian lingkungan semakin tinggi sehingga mendukung
tercapainya tujuan UMKM ljoy.yo.

1.2 Rumusan Masalah

[

repository

Pengambilan keputusan pembelian konsumen pada suatu produk bersifat
subjektif dan dipengaruhi oleh berbagai faktor yang dapat berasal dari dalam diri
maupun dari luar diri konsumen. Melihat isu lingkungan yang semakin
mengkhawatirkan maka strategi green marketing menjadi salah satu upaya bagi
pelaku usaha untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pelaku usaha
memberikan pendekatan isu lingkungan pada bauran pemasarannya dengan
harapan dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen dan berkontribusi
dalam mengurangi masalah lingkungan. Bauran pemasaran sebagai variabel
pemasaran yang dapat dikendalikan dan dipadukan untuk menghasilkan
tanggapan yang diinginkan dalam pasar sasaran (Kotler & Armstrong, 2005).

UMKM ljoy.yo menyediakan produk gardening kit yang dapat
memberikan daya tarik masyarakat untuk berkebun di masa pandemi COVID-19.
Melalui produk gardening kit, Ijoy.yo memiliki harapan besar untuk menjadikan
minat berkebun dan mencintai alam sebagai satu kesatuan dalam gaya hidup
masyarakat. Strategi green marketing pada ljoy.yo dapat dilihat dari produk
gardening kit yang diproduksi maupun dikemas dengan menggunakan bahan
organik dan ramah lingkungan (ecofriendly), serta memperhatikan keamanan
produk supaya tetap aman sampai ke tangan konsumen dan aman digunakan.
Green produk diproduksi dengan aman, tidak membahayakan kesehatan manusia,
dan tidak berpotensi merusak lingkungan (Kasali, 2005).

Sebagian konsumen telah mengapresiasi produk ljoy.yo yang telah
menggunakan kemasan ramah lingkungan, namun terdapat sebagian konsumen
yang masih meragukan keamanan dalam pengemasan. Hal ini belum didorong
oleh ljoy.yo pada kegiatan green promotionnya. ljoy.yo belum melakukan
kegiatan green promotion secara luas dan intensif mengenai peningkatan orientasi
masyarakat terhadap lingkungan, namun Iljoy.yo sudah cukup aktif dalam
mempromosikan ajakan untuk berkebun.

Promosi tentang kegiatan berkebun di masa pandemi COVID-19 menjadi

daya tarik tersendiri oleh masyarakat. Sehingga di masa pandemi COVID-19
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produk ljoy.yo banyak diminati oleh masyarakat berbagai daerah, khususnya
masyarakat urban. Konsumen sebagian besar berasal dari kota-kota besar bahkan

dari luar Pulau Jawa, sehingga hal ini menimbulkan permasalah pada biaya
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ongkos kirim yang cukup mahal. Biaya ongkos kirim yang ditanggung konsumen
bisa melebihi harga produk itu sendiri, sehingga besarnya biaya ongkos kirim
menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk membeli produk ljoy.yo. Penerapan
green place oleh ljoy.yo masih terbatas melalui penggunaan platform online
sebagai media pemasarannya dan kegiatan masih terpusat hanya pada satu lokasi
saja. Sedangkan green price gardening kit ljoy.yo sudah cukup terjangkau dan
dapat diterima oleh banyak kalangan. Produk gardening kit 1joy.yo juga banyak
diminati untuk digunakan sebagai kado maupun souvenir. Oleh karena itu,
keputusan pembelian tersebut belum diketahui apa yang menjadi pengaruh
konsumen dalam pembelian produk gardening kit ljoy.yo.

Berdasarkan uraian tersebut, variabel dalam penelitian ini adalah green
marketing mix yang meliputi produk, harga, tempat atau saluran distribusi, dan
promosi, sehingga peneliti ingin mengetahui pengaruh green marketing mix
terhadap keputusan pembelian gardening kit ljoy.yo di masa pandemi COVID-19.
Adapun pertanyaan peneliti adalah sebagai berikut:

1. Bagaimanakah penerapan strategi green marketing pada UMKM ljoy.yo di
Masa Pandemi COVID-19?

2. Bagaimanakah pengaruh strategi green marketing tersebut terhadap
keputusan konsumen dalam pembelian produk gardening kit pada UMKM
ljoy.yo di Masa pandemi COVID-19?

3. Variabel apa yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap keputusan
pembelian produk gardening kit pada UMKM Iljoy.yo di masa pandemi
COVID-19?

1.3 Batasan Masalah

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, terdapat batasan
terhadap penelitian yang dilakukan. Adapun batasan masalah dari penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Penelitian fokus untuk meneliti pengaruh strategi green marketing terhadap

keputusan pembelian gardening kit melalui pendekatan marketing mix 4P
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(product, price, place, promotion) pada masa pandemi COVID-19 di UMKM

ljoy.yo.
2. Responden pada penelitian ini adalah konsumen ljoy.yo yang sudah
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melakukan pembelian produk gardening kit selama masa pandemi COVID-19

yaitu terhitung mulai dari bulan juni 2020 hingga bulan Februari 2021.

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah tersebut, adapun tujuan
dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui penerapan strategi green marketing pada UMKM ljoy.yo
di Masa Pandemi COVID-19.

2. Untuk menganalisis pengaruh strategi green marketing (green product, green
price, green place, green promotion) terhadap keputusan konsumen dalam
membeli produk gardening kit pada UMKM ljoy.yo di masa pandemi
COVID-19.

3. Untuk menganalisis variabel yang memiliki pengaruh paling dominan
terhadap keputusan pembelian produk gardening kit di UMKM ljoy.yo pada
masa pandemi COVID-19.

1.5 Kegunaan Penelitian

Penelitian mengenai pengaruh strategi green marketing terhadap
keputusan konsumen untuk pembelian gardening kit pada ljoy.yo di masa
pandemi COVID-19 dapat memberikan kegunaan yaitu:

1. Kontribusi Praktis:

a. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan dan bahan
pertimbangan yang bermanfaat bagi UMKM ljoy.yo dalam menjalankan
strategi green marketing dengan baik untuk meningkatkan keputusan
pembelian.

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi alat untuk mengaplikasikan ilmu
dan teori mengenai strategi green marketing, sehingga dapat

membandingkan dengan keadaan yang sebenarnya.
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2. Kontribusi Teoritis:
a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan penelitian

berikutnya di bidang green marketing untuk meningkatkan keputusan
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pembelian konsumen.
b. Penelitian ini diharapkan dapat memberi gambaran tentang salah satu
bentuk alternatif dalam bidang pemasaran khususnya pada pendekatan

green marketing.
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2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu
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Penelitian mengenai pengaruh green marketing mix terhadap keputusan
pembelian telah banyak dilakukan oleh peneliti sebelumnya. Hasil penelitian
terdahulu dapat digunakan sebagai acuan dalam penyusunan penelitian ini.
Terdapat lima penelitian terdahulu yang digunakan, yaitu sebagai berikut:

1. Penelitian Marhadi et al. (2013)

Penelitian ini berjudul Pengaruh Strategi Green Marketing pada Bauran
Pemasaran terhadap Keputusan Konsumen dalam Membeli Rumah di Perumahan
PT. Asta Karya Pekanbaru. Latar belakang penelitian ini yaitu melihat adanya
fenomena global warming yang membahayakan bagi kesehatan bumi, sehingga
mengakibatkan meningkatnya kesadaran dunia terhadap lingkungan, khususnya
terkait perubahan iklim (climate change). Adanya kesadaran tersebut maka
perusahaan menerapkan isu-isu lingkungan sebagai green marketing. 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 konsumen.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green marketing
terhadap bauran pemasaran variabel yang terdiri dari produk, harga, lokasi dan
promosi konsumen terhadap keputusan pembelian rumah di perumahan PT. Asta
karya Kota Pekanbaru. Penelitian menggunakan teknik propotional random
sampling dalam pengambilan sampelnya dengan jumlah sampel 268. Metode
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif kuantitatif
dan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa, nilai F
hitung > F tabel (71,334 > 2,405), dengan sig. 0,000 < 0,05. Maka ditemukan
bahwa terdapat pengaruh yang kuat dan signifikan dari variabel (produk, harga,
lokasi, dan promosi) secara simultan terhadap keputusan pembelian.

Secara parsial, semua variabel independen (produk, harga, lokasi dan
promosi) mempunyai pengaruh positif terhadap variabel dependen yaitu
keputusan konsumen dalam membeli rumah di perumahan PT. Asta Karya

Pekanbaru dengan masing masing nilai signifikansi yaitu 0,037; 0,007;0,005 dan
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tersebut artinya, strategi green marketing secara bersama-sama berpengaruh

positif terhadap keputusan konsumen untuk membeli rumah di Perumahan PT.
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Asta Karya Pekanbaru. Dari keempat variabel bebas yang diteliti, variabel
promosi yang memiliki pengaruh yang paling kuat di bandingkan variabel lainnya
terhadap keputusan konsumen dalam membeli rumah di perumahan PT.Asta
Karya Pekanbaru. Berdasarkan hasil analisis penelitian maka PT. Asta Karya
Pekanbaru harus mampu mempertahankan atau bahkan meningkatkan kualitas
produk (Rumah) di Perumahan yang dibangun, meningkatkan Image Green
marketing perumahan-perumahannya, terus gencar melakukan iklan melalui
media televisi serta media lainya, dan terus selalu mengkampanyekan konsep
green marketing, cinta lingkungan, kesehatan dan peduli masalah sosial.

2. Penelitian Delafrooz et al. (2014)

Penelitian ini berjudul Pengaruh Green Marketing terhadap Perilaku
Pembelian Konsumen. Penelitian ini menganalisis berdasarkan alat pemasaran
hijau yaitu eco-label, eco-brand dan green promotion. Latar belakang dari
penelitian ini yaitu dalam beberapa tahun terakhir, kepedulian terhadap
lingkungan telah disorot di banyak bidang kehidupan. Sumber daya yang terbatas
rusak, masa depan kehidupan manusia semakin terancam, oleh karena itu para
pemimpin harus menciptakan solusi. Kepedulian terhadap lingkungan
memberikan perubahan positif dalam perilaku konsumen terhadap produk-produk
terkait lingkungan melalui penerapan green marketing. Perubahan ini
berkontribusi pada dimulainya revolusi hijau untuk mencegah kerusakan
lingkungan lebih lanjut. Green marketing adalah jenis pemasaran yang bertujuan
untuk mengurai kerusakan terhadap lingkungan melalui desain, produksi,
pengemasan, pelabelan, dan konsumsi.

Perusahaan menerapkan pendekatan lingkungan untuk menciptakan
kemungkinan memodifikasi kepuasan konsumen melalui produk ramah
lingkungan. Selain itu, dapat menciptakan keunggulan kompetitif dan mengurangi
tekanan persaingan. Pengaruh green marketing tools terhadap kepurusan perilaku
pembelian konsumen telah dianalisis dalam penelitian ini, yaitu terkait eco-label,

eco-brand dan green promotion. Pengambilan sampel yang digunakan adalah
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cluster yang tersedia. Besar sampel adalah 384 orang yang dibagikan kuesioner.
Metode analisis yang digunakan yaitu korelasi sperman dan analisis regresi

berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green promotion berpengaruh
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paling signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen dengan nilai beta 0,663
dan eco brand memiliki pengaruh paling kecil dengan nilai beta 0,077.
3. Penelitian Mantiaha (2016)

Penelitian ini berjudul Pengaruh Green marketing terhadap Perilaku
Pembelian Konsumen Produk The Body Shop di Manado, penelitian ini
menganalisis berdasarkan green marketing pada produk dan promosi. Latar
belakang penelitian ini yaitu melihat bahwa kesadaran manusia terhadap
lingkungan dan pentingnya perlindungan lingkungan telah meningkat secara
signifikan. Kesadaran ini telah menjadi isu global yang mengubah cara pandang
dan gaya hidup masyarakat. Hal ini dikarenakan manusia kini lebih peduli
terhadap ancaman bencana alam. Tidak hanya mengancam kesehatan manusia,
tetapi juga kelangsungan hidup manusia yang hidup saat ini dan keturunannya.
Para ilmuwan dan pemerhati lingkungan telah menyampaikan berita tentang
lapisan ozon yang semakin menipis dan ini berpotensi menyebabkan pemanasan
global dan dapat mengganggu iklim global. Masyarakat didorong untuk terus
meningkatkan kualitas hidup sejalan dengan perubahan yang terjadi.

Kesadaran masyarakat terhadap lingkungan mengakibatkan banyak
perusahaan untuk memilih menerapkan green marketing strategy yang dianggap
memiliki peluang besar untuk meningkatkan penjualan. Penerapan green
marketing membuat perusahaan harus bersaing dan membuktikan bahwa
produknya telah melalui tahapan upaya pengelolaan lingkungan dan aman
digunakan. Kepedulian lingkungan dan tumbuhnya kesadaran konsumen terhadap
bahaya bahan kimia sintetik mendorong permintaan terhadap produk perawatan
kulit yang berbahan organik semakin meningkat. Bahan-bahan alami telah
menjadi pertimbangan penting untuk kosmetik atau produk perawatan kulit. The
Body Shop dikenal sebagai produk kosmetik atau perawatan kulit alami. Tujuan
The Body Shop adalah menjadi bisnis global yang paling etis dan benar-benar
berkelanjutan di dunia. Oleh karena itu, penelitian ini meneliti The Body Shop

yang terdapat di Manado.
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green marketing
terhadap perilaku pembelian konsumen. Metode pengumpulan data pada

penelitian ini yaitu menggunakan kuesioner. Populasi dalam penelitian ini adalah

[

repository

masyarakat yang menggunakan produk The Body Shop di Manado dan jumlah
sampel yang dipilih dalam penelitian ini adalah 40 orang. Teknik pengumpulan
data yaitu menggunakan kuesioner. Metode analisis yang digunakan yaitu analisis
regresi berganda. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa green marketing
yang diwakili oleh green product dan green promotion memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen secara bersama.

Secara parsial, green product tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap perilaku pembelian konsumen. Sementara green promotion memiliki
pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. Green promotion
berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian The Body Shop. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa konsumen The Body Shop Manado membeli
produk karena kualitas produknya, bukan karena apa yang dilakukan perusahaan
untuk lingkungan. Berdasarkan hasil penelitian, maka The Body Shop harus tetap
konsisten dengan kualitas produknya dan tetap harus menjamin produknya
sebagai produk yang aman untuk kulit. Sebagai produk hijau, The Body Shop
harus memperhatikan sumber daya alam yang digunakan sebagai bahan baku.
Selain kualitas, The Body Shop harus mempertahankan dan juga meningkatkan
promosi untuk mendapatkan lebih banyak konsumen.

4. Penelitian Widyastuti (2017)

Penelitian ini berjudul Green Marketing: Kajian Faktor-faktor yang
Mempengaruhi Keputusan Pembelian Kembali Produk Herbal Javanony.
Penelitian ini menganalisis berdasarkan sikap, nilai yang dirasakan, dan harga
yang dirasakan pelanggan. Latar belakang penelitian ini yaitu berdasarkan
pembangunan berkelanjutan. Sebuah perusahaan harus didirikan menurut model
yang mengintegrasikan pengembangan dimensi sosial, ekonomi, dan lingkungan.
Gerakan konsumen hijau mencerminkan kepedulian masyarakat terhadap
lingkungan dan telah melahirkan pasar baru, pasar hijau. Perusahaan yang ingin
bertahan di pasar ini, yang disebut perusahaan hijau, harus menggunakan

manajemen ramah lingkungan dalam semua aspek bisnisnya. Perusahaan hijau
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harus bertanggung jawab secara sosial dan mengembangkan produk yang
memenuhi permintaan konsumen akan kesadaran lingkungan. Seorang produsen

tidak bisa hanya menghasilkan produk yang secara ekonomi menguntungkan, juga
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harus mempertimbangkan aspek lingkungan dalam setiap langkah proses
produksi, mulai dari penelitian hingga pembuangan limbah. Ini disebut
produktivitas hijau dan produknya disebut produk hijau.

Di Indonesia, salah satu kategori produk yang memenuhi syarat sebagai
produk berbasis hijau adalah produk - produk herbal. Produk herbal memenuhi
tren “kembali ke alam”. Produk herbal aman dikonsumsi dalam jangka waktu
lama dan tidak membuat ketagihan. Javanony adalah merek jamu cair suplemen
kesehatan berbahan buah mengkudu yang diproduksi oleh PT. Trias Sukses
Dinamika (TSD). Penelitian ini melihat sejaun mana sikap konsumen
berhubungan dengan Javanony sebagai produk hijau. Sikap konsumen terhadap
produk herbal akan memberikan persepsi nilai yang penting dalam pengambilan
keputusan pembelian. Harga juga merupakan variabel utama dalam membuat
sebuah keputusan pembelian. Sehingga penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh sikap, nilai yang dirasakan, dan harga yang dirasakan pelanggan
terhadap keputusan pembelian ulang produk herbal Javanony.

Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah purposive sampling
dengan kriteria yaitu pelanggan Javanony yang telah mengkonsumsi produknya
lebih dari dua tahun. Teknik pengumpulan data yaitu menggunakan kuesioner
yang disebar ke 100 responden. Metode analisis yang digunakan yaitu analisis
deskriptif dan analisis regresi berganda. Hasil peneliatian menunjukkan bahwa
hanya variabel sikap konsumen yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian ulang produk herbal Javanony dengan nilai signifikansi 0,000. Sikap
pelanggan yang sudah mempunyai pemahaman tentang produk hijau belum
ditunjang sepenuhnya oleh perusahaan dalam menerapkan pemasaran hijau untuk
memberikan nilai yang lebih tinggi bagi pelanggannya. Konsumen hanya akan
bersedia membayar lebih untuk nilai tambah, membayar harga premium, serta
melakukan pembelian ulang jika ada persepsi tambahan nilai dari produk hijau.

Perusahaan dapat mengatasi manajerial berimplikasi pada peningkatan

nilai tambah produk jamu jawa. Perusahaan juga dapat memproduksi varian
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produk dengan harga yang lebih terjangkau untuk memberikan pilihan kepada
pelanggan antara produk premium dan non-premium. Selain itu, perusahaan dapat

mengubah warna dan jenis huruf pada kemasan produk Javanony, serta
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memberikan informasi tambahan mengenai hijau dan ramah lingkungan
(ecolabeling). Beragamnya informasi tentang Javanony sehingga informasi
seputar produk herbal dapat dengan mudah diakses oleh lebih banyak orang.
Perusahaan juga perlu meningkatkan aktivitas periklanan Javanony melalui
jaringan komunikasi elektronik.

5. Penelitian Zaky & Purnami (2020)

Penelitian ini berjudul Pengaruh Green marketing Mix terhadap Keputusan
Pembelian Produk Big Tree Farms di Lotus Food Services. Latar belakang
penelitian ini yaitu permasalahan lingkungan dan kesehatan yang secara langsung
dan tidak langsung diakibatkan oleh aktivitas manusia. Peningkatan kesadaran
akan lingkungan dan kesehatan, telah merubah cara pandang dan pola hidup
manusia dan para pelaku usaha. Perusahaan akan mengaplikasikan isu lingkungan
dalam aktivitas pemasaran yang mereka lakukan, sehingga menimbulkan
fenomena baru dalam dunia pemasaran berupa konsep pemasaran hijau (green
marketing).

PT Bening Big Tree Farms di Denpasar adalah perusahaan yang bergerak
di bidang produksi bahan makanan organik yang ramah lingkungan dengan merek
Big Tree Farms. Makanan organik berarti semua jenis produk yang berasal dari
pertanian yang bebas dari pupuk buatan, bahan kimia atau bahan tambahan mulai
dari awal pemrosesan, dimana semua bahan berasal dari alam. Berdasarkan hasil
observasi, ditemukan beberapa permasalahan berkaitan dengan pelaksanaan green
marketing mix produk Big Tree Farms di Lotus Food Services Jimbaran, Badung.
Produk dengan kemasan yang kurang baik atau cacat, seperti kemasan dengan
kertas daur ulang yang robek dan kemasan dengan aluminium foil yang lepas.
Potongan harga diberikan untuk beberapa jenis produk tertentu, itupun harus
dengan pembelian dalam jumlah besar sehingga kurang menarik bagi konsumen
untuk membeli produk dalam skala besar. Area parkir yang kurang luas, terutama
pada saat kunjungan ramai mengganggu kenyamanan konsumen berbelanja.

Kegiatan environmental advertisment melalui community marketing masih kurang
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dalam menggandeng komunitas dan organisasi non profit sehingga belum
potensial untuk menyuarakan produk Big Tree Farms di Lotus Food Services

Jimbaran, Badung sebagai produk yang ramah lingkungan. Oleh karena itu,
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penelitian ini penting dilakukan untuk mengetahui pengaruh green marketing mix
terhadap keputusan pembelian produkdi Lotus Food Services Jimbaran, Badung.

Sampel penelitian ditentukan dengan metode purposive sampling
sebanyak 125 orang konsumen. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebar
kuesioner kepada konsumen produk Big Tree Farms di Lotus Food Services
Jimbaran, Badung. Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan
analisis regresi linier berganda. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa
Green marketing mix (green product, green price, green place dan green
promotion) berpengaruh positif dan signifikan secara simultan dan secara parsial
terhadap keputusan pembelian produk Big Tree Farms di Lotus Food Services
Jimbaran, Badung. Green product berpengaruh dominan terhadap keputusan
pembelian produk Big Tree Farms di Lotus Food Services Jimbaran, Badung.

Adapun saran yang diberikan berdasarkan hasil penelitian ini yaitu green
product perlu ditingkatkan kualitas produknya dengan menggunakan bahan yang
lebih alami sehingga lebih menarik dan memberikan informasi kepada konsumen
dalam usaha meningkatkan kesadaran konsumen akan kesehatan, green price
ditingkatkan supaya memberikan kesadaran konsumen akan harga yang harus
dibayar untuk kesehatan, green place ditingkatkan dengan cara memperhijau
lokasi dan menambah pohon perindang pada area parkir, green promotion
ditingkatkan dengan cara lebih teliti dalam pemilihan media sebagai tempat
mengiklankan produk.

Berdasarkan penelitian terdahulu mengenai pengaruh green marketing mix
terhadap keputusan pembelian terdapat persamaan mendasar yaitu pada topik
dasar dalam penelitian dan metode penelitian. Topik penelitiannya yaitu green
marketing mix, sedangkan metode penelitiannya menggunakan analisis statistik
deskriptif dan analisis regresi linier berganda. Metode penelitian analisis regresi
linier berganda untuk mengukur pengaruh variabel independen (produk, harga,
lokasi, promosi) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian konsumen).

Selain itu terdapat berbagai perbedaan pada aspek variabel yang digunakan dan
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lokasi penelitian yang dilakukan. Variabel green marketing mix yang digunakan
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pada penelitian ini hampir sama dengan variabel yang digunakan pada penelitian
Marhadi et al. (2013) dan Zaky & Purnami (2020) yaitu produk, harga, lokasi, dan

promosi. Lokasi yang digunakan pada penelitian terdahulu bervariasi antara lain,
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perusahaan kosmetik, kuliner, dan properti, sedangkan pada penelitian ini
dilaksanakan pada UMKM ljoy.yo yang merupakan penyedia input pertanian

yang dikemas dalam bentuk hampers atau paket berkebun.

2.2 Pemasaran (Marketing)
2.2.1 Definisi Pemasaran

Pemasaran memiliki peranan penting dalam dunia usaha yang bersifat
dinamis, selalu mengalami perubahan setiap saat. Menurut Stanton et al. (2007)
pemasaran adalah kegiatan dalam bisnis yang ditujukan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang maupun jasa
untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen. Menurut Cannon et al.
(2008), pemasaran adalah sebuah aktivitas yang memiliki tujuan dalam mencapai
sasaran perusahaan, yaitu dilakukan dengan cara memenuhi kebutuhan konsumen
serta mengarahkan aliran barang dan jasa dari produsen kepada konsumen.
Selanjutnya Kotler & Kaller (2016) mengungkapkan bahwa pemasaran adalah
fungsi organisasi dan sekumpulan proses untuk membuat, mengkomunikasikan,
dan menyampaikan nilai bagi pelanggan untuk mengelola hubungan pelanggan
dengan cara yang menguntungkan. Berdasarkan pengertian pemasaran menurut
berbagai sumber tersebut dapat diketahui bahwa, pemasaran adalah serangkaian
proses kegiatan dalam usaha yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan
konsumen serta menjalin hubungan yang menguntungkan dengan konsumen.

Pemasaran dimulai dengan adanya tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen. Proses dalam pemenuhan kebutuhan tersebut dapat
dijadikan sebagai konsep pemasaran, yaitu meliputi pemenuhan produk,
penetapan harga, pengiriman barang, dan mempromosikan barang. Penggunaan
konsep pemasaran bagi sebuah perusahaan dapat menunjang berhasilnya bisnis
yang dilakukan (Suprapto & Azizi, 2020). Menurut Saleh & Said (2019), konsep

pemasaran berorientasi pada konsumen, sehingga pembelian produk dilakukan
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olenh konsumen apabila produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan

keinginannya serta memberikan kepuasan.

2.2.2 Fungsi Pemasaran

Pemasaran merupakan rangkaian kegiatan yang dilakukan untuk

memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen. Kegiatan pemasaran dilakukan
dengan cara merancang produk, menentukan harga, menentukan tempat
penjualan, dan mempromosikan produk kepada konsumen. Adapun fungsi
pemasaran menurut Hanafie (2010):

1.

Fungsi Pertukaran

Fungsi pertukaran melibatkan kegiatan yang menyangkut pengalihan hak
kepemilikan dalam sistem pemasaran. Pihak pihak yang terlibat dalam fingsi
ini adalah pedagang dan agen yang mempertemukan pembeli dan penjual.
Penetapan harga merupakan bagian dari kegiatan fungsi pertukaran dengan
mempertimbangkan bentuk pasar dan persaingan yang mungkin akan terjadi.
Fungsi Fisik

Fungsi fisik merupakan fungsi pemasaran yang mengusahakan agar pembeli
memperoleh barang dan atau jasa yang diinginkan pada tempat, waktu,
bentuk, dan harga yang tepat. Adapun cara yang dilakukan yaitu dengan
menaikan kegunaan tempat melalui distribusi barang atau jasa sampai ke
konsumen, menaikan kegunaan waktu melalui mengusahakan barang atau
jasa dari waktu yang belum diperlukan ke waktu yang diperlukan, dan
menaikan kegunaan bentuk dengan mengusahakan dari bentuk semula ke
bentuk yang diinginkan. Fungsi ini melibatkan jasa transportasi dan
pengolahan.

Fungsi Penyediaan sarana

Fungsi penyediaan sarana merupakan kegiatan yag menolong sistem pasar
untuk dapat beroperasi lebih lancar. Fungsi ini memungkinkan pembeli,
penjual, pengangkut, dan pemroses dapat menjalankan tugasnya tanpa terlibat
risiko atau pembiayaan. Selain itu, fugsi ini juga dapat mengembangkan

rencana pemasaran yang tertata dengan baik.
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2.2.3 Strategi Pemasaran
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Strategi pemasaran adalah sebuah rencana yang dibuat oleh perusahaan

dengan mengoptimalkan penggunaan sumber dayanya untuk mencapai tujuan
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pemasaran dan perusahaan (Rachmawati et al., 2011). Menurut Yusanto &
Widjajakusum (2002), strategi pemasaran adalah kumpulan petunjuk dan
kebijakan yang digunakan secara efektif untuk menyesuaikan program pemasaran
(produk, harga, promosi, tempat dan distribusi) dengan peluang pasar sasaran
untuk mencapai sasaran usaha. Menurut Alma (2006), strategi pemasaran adalah
menganalisa pasar sasaran yang ingin dicapai oleh perusahaan dalam menjual
produknya dan menciptakan suatu bauran pemasaran yang cocok untuk pasar
sasaran tersebut. Berdasarkan pengertian srategi pemasaran tersebut dapat
disimpulkan bahwa strategi pemasaran merupakan perencanaan kegiatan dalam
usaha dengan menganalisa pasar sasaran yang kemudian menciptakan bauran
pemasaran untuk mencapai tujuan pemasaran. Sehingga penetapan strategi
pemasaran pada perusahaan harus dimulai dengan menganalisa pasar yang
bertujuan untuk menentukan kegiatan pemasaran yang harus dilaksanakan.

2.2.4 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Bauran pemasaran adalah seperangkat alat yang dapat digunakan
perusahaan untuk mempengaruhi penjualan (Kotler, 2003). Menurut Alma (2006),
bauran pemasaran adalah strategi mencampur kegiatan-kegiatan pemasaran, untuk
mencari kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil yang memuaskan.
Bauran pemasaran adalah perangkat pemasaran yang meliputi penggabungan
produk, penentuan harga, promosi, distribusi, untuk menghasilkan respon yang
diinginkan pasar sasaran (Kotler & Armstrong, 2005). Berdasarkan pengertian
bauran pemasaran tersebut dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah
seperangkat alat pemasaran yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk
mempengaruhi respon pasar sasaran. Zeithaml & Bitner (2013)mengemukakan
bahwa konsep bauran pemasaran tradisional (traditional marketing mix) terdiri
dari 4P, yaitu produk (product), harga (price), tempat/lokasi (place) dan promosi
(promotion). Sementara itu untuk pemasaran jasa perlu bauran yang diperluas
(expanded marketing mix for services) dengan penambahan unsur non-traditional

marketing mix, yaitu orang (people), fasilitas fisik (physical evidence) dan proses
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(process), sehingga menjadi tujuh unsur (7P). Adapun uraian dari 4P yaitu sebagai
berikut:
1. Produk (Product)

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
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diperhatikan, diperoleh, digunakan, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan
keinginan atau kebutuhan (Kotler & Armstrong, 2005). Menurut Tjiptono (2005),
produk adalah bentuk penawaran yang ditujukan untuk pasar sasaran melalui
pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen. Pembelian sebuah produk bukan
hanya sekedar untuk memiliki produk tersebut, tetapi juga untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen (Kotler & Kaller, 2016). Berdasarkan
pengertian produk tersebut maka disimpulkan bahwa, produk adalah sesuatu yang
berupa barang maupun jasa yang dapat ditawarkan kepada konsumen untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan tertentu.

2. Harga (Price)

Harga adalah nilai uang yang dibebankan untuk suatu produk dan
ditukarkan pelanggan untuk memperoleh manfaat dari produk tersebut (Kotler &
Armstrong, 2005). Harga merupakan salah satu unsur bauran pemasaran paling
fleksibel, harga mudah diubah dengan cepat, tidak seperti tampilan produk dan
perjanjian distribusi (Kotler, 2001). Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan
untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayananya (Swastha &
Irawan, 2003). Berdasarkan pengertian harga tersebut dapat disimpulkan bahwa,
harga adalah sejumlah nilai uang yang dibayarkan konsumen atas produk yang
ingin dibeli dan dinikmati manfaatnya.

3. Tempat (Place)

Setiap perusahaan harus menentukan tempat dan waktu yang tepat untuk
setiap produk. Tempat meliputi masalah pemasaran seperti, ketersediaan produk,
distribusi, transportasi, dan lokasi. Menurut Kasmir (2006), tempat merupakan
lokasi melayani konsumen, selain itu juga diartikan sebagai lokasi untuk
memajang produk yang dapat dilihat oleh konsumen secara langsung, baik jenis,
jumlah, maupun harga. Perusahaan harus memposisikan dan mendistribusikan
produk pada tempat yang mudah diakses oleh konsumen dengan menentukan

posisi dan saluran distribusi yang paling efisien (Musfar, 2020). Berdasarkan
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pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk memudahkan konsumen dalam

memperoleh produk dengan tempat dan waktu yang tepat.
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4. Promotion

Promosi adalah kegiatan pemasaran yang menunjang penjualan suatu
produk untuk memperkenalkannya kepada orang lain atau konsumen, serta
menarik konsumen untuk membeli produk (Talahatu, 2013). Promosi adalah suatu
bentuk komunikasi pemasaran terhadap pasar sasaran supaya bersedia menerima,
membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan (Alma, 2006). Pada
dasarnya, promosi adalah latihan informasi, persuasi dan sebaliknya (Stanton et
al.,, 2007). Menurut Tjiptono (2005) tujuan utama promosi adalah
menginformasikan, mempengaruhi, membujuk, serta mengingatkan kepada pasar
sasaran tentang perusahaan, dan bauran pemasarannya. Berdasarkan pengertian
promosi tersebut dapat disimpulkan bahwa, promosi adalah kegiatan pemasaran
dalam bentuk komunikasi yang bertujuan untuk menarik konsumen terhadap suatu
produk sehingga konsumen memiliki keinginan untuk membeli produk yang

ditawarkan.
2.3 Green marketing

2.3.1 Definisi Green marketing

Green marketing atau pemasaran hijau merupakan aktivitas pemasaran
yang menggunakan pendekatan isu lingkungan. American Marketing Association
(AMA) mendefinisikan green marketing sebagai pemasaran produk ramah
lingkungan yang mengatur berbagai aktivitas mulai dari penyesuaian produk,
modifikasi proses produksi, pengemasan, pelabelan, hingga strategi periklanan
(Yazdanifard & Mercy, 2011). Menurut Charter (2017), green marketing
merupakan proses strategi pemasaran yang holistik dan bertanggungjawab untuk
mengidentifikasi, mengantisipasi, memuaskan dan memenuhi kebutuhan
stakeholders untuk berkontribusi memberikan penghargaan yang wajar dan tidak
mengakibatkan kerugian terhadap manusia maupun kerusakan lingkungan. Green
marketing sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan bauran pemasaran untuk
memberikan fasilitas pada kegiatan produksi, konsumsi, distribusi, promosi,

pengemasan, dan inovasi produk dengan pendekatan yang sensitif terhadap
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masalah ekologi (Dahlstrom, 2011). Green marketing terdiri dari semua aktivitas
yang dirancang untuk menghasilkan dan memfasilitasi pertukaran apapun yang

dimaksudkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia, sehingga
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pemenuhan kebutuhan dan keinginan ini terjadi dengan mengurangi dampak yang
merugikan terhadap lingkungan alam (Polonsky, 1994). Berdasarkan beberapa
definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa green marketing adalah semua proses
dalam pemasaran yang memperhatikan manfaat terhadap lingkungan, mengurangi
dampak negatif pada lingkungan dan dapat memenuhi kebutuhan konsumen.
Ottman et al. (2006) menyampaikan bahwa green marketing meliputi dua
hal penting yaitu meningkatkan kualitas lingkungan dan kepuasan pelanggan. Hal
yang perlu dilakukan untuk menyusun strategi pemasaran hijau yang efektif
adalah perlu mengidentifikasi nilai konsumen yang melekat dari atribut produk
ramah lingkungan atau menggabungkan nilai konsumen yang diinginkan ke dalam
produk ramah lingkungan dan untuk menarik perhatian pemasaran ke nilai
konsumen. Menurut Manongko (2018), green marketing sebagai pertimbangan
lingkungan yang diintegrasikan ke dalam semua aspek pemasaran yang meliputi

modifikasi produk, proses produksi, pengemasan serta modifikasi.
2.3.2 Tantangan Green marketing

Green marketing memiliki tantangan untuk mengubah pola pikir dan
membentuk karakter hijau baik pembuat kebijakan, pelaku ekonomi, dan
masyarakat. Hal ini karena green marketing bukan hanya sebagai teori dan
strategi, namun sebagai konsep yang dapat diimplementasikan sebagai sosisalisasi
dalam kehidupan bermasyarakat melalui pola konsumsi sekaligus meniadakan
penggunaan zat-zat kimia, dan mengedepankan products knowledge yang benar
bagi konsumen serta selalu berusaha mengedepankan kepedulian lingkungan yang
seimbang (Manongko, 2018). Tantangan utama green marketing yaitu terkait
dengan kesadaran lingkungan, peningkatan permintaan dan selektivitas konsumen,
serta peningkatan daya saing (Naidoo & Verma, 2019). Menurut do Pago &
Raposo (2009), perusahaan yang tidak memiliki respon terhadap tantangan hijau
dan tidak menciptakan produk yang lebih aman bagi lingkungan, maka berisiko
untuk tidak dipilih oleh konsumen yang peduli dengan masalah lingkungan.

Sehingga perusahaan yang menggunakan strategi green marketing harus dapat
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menerapkan setiap unsur green marketing dengan tepat supaya tidak kehilangan
kredibilitas oleh konsumen.

2.3.3 Green marketing Mix
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Bauran pemasaran (marketing mix) adalah sebagai seperangkat variabel
pemasaran, yang dapat dikendalikan dan dipadukan perusahaan untuk
menghasilkan tanggapan yang diinginkan di dalam pasar sasaran (Kotler &
Armstrong, 2005). Green marketing mix atau bauran pemasaran hijau merupakan
bauran pemasaran yang berorientasi pada pelestarian lingkungan dengan tujuan
untuk mengurangi dampak negatif yang dapat merusak lingkungan alam.
Pengembangan konsep green marketing mix tidak terlepas dari konsep bauran
pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion).

1. Green Product

Green marketing menekankan penawaran produk yang tidak bahaya bagi
lingkungan (Dahlstrom, 2011). Produk hijau (green product) adalah produk yang
tidak menimbulkan dampak buruk pada manusia dan lingkungannya, menghemat
sumber daya, tidak menghasilkan sampah berlebihan, dan tidak melakukan
kekerasan pada binatang (Kasali, 2005). Menurut Wilson & Piepkorn (2009),
green product adalah produk yang yang dirancang untuk meminimalkan dampak
lingkungannya selama seluruh siklus hidup produk. Persyaratan produk hijau
dalam proses desain awal, termasuk meminimalkan konsumsi bahan baku dan
energi, limbah, risiko kesehatan dan keselamatan, dan degradasi ekologi
(Baumann et al., 2002). Menurut Manongko (2018), green product merupakan
suatu produk yang dirancang dan diproses dengan suatu cara untuk mengurangi
efek-efek yang dapat mencemari lingkungan, baik dalam produksi,
pendistribusian dan pengkonsumsianya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa green
product vyaitu suatu produk yang dirancang dan diproses menggunakan
pendekatan ramah lingkungan yang bertujuan untuk melestarikan lingkungan dan
meminimalisir dampak kerusakan pada lingkungan. Adapun karakteristik green
product menurut Manongko (2018), yaitu:

1) Produk tidak mengandung toxic.
2) Produk lebih tahan lama.
3) Produk menggunakan bahan baku yang dapat didaur ulang.
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4)  Produk menggunakan bahan baku dari bahan daur ulang.
5) Produk tidak menggunakan bahan yang dapat merusak lingkungan.

6) Tidak melibatkan uji produk yang melibatkan binatang apabila tidak
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betul-betul diperlukan.

7) Selama penggunaan tidak merusak lingkungan.

8) Menggunakan kemasan yang sederhana dan menyediakan produk isi
ulang.

9) Tidak membahayakan bagi kesehatan manusia dan hewan.

10) Tidak menghabiskan banyak energi dan sumberdaya lainya selama
pemrosesan, penggunaan, dan penjualan.

11) Tidak menghasilkan sampah yang tidak berguna akibat kemasan dalam
jangka waktu yang singkat.

2. Green Price

Harga adalah atribut yang dipertimbangkan konsumen dalam membuat
keputusan pembelian. Penetapan harga pada produk ramah lingkungan sering kali
“dihargai” lebih tinggi daripada produk konvensional, ini tidak selalu berarti
harganya lebih mahal, terutama jika kita mempertimbangkan semua biaya terkait
(Polonsky & Rosenberger, 2001). Banyak konsumen menilai bahwa harga produk
hijau sering lebih tinggi dari pada produk konvensional (Polonsky, 1994).
Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian produk yang ramah lingkungan
dengan harga yang lebih mahal dikarenakan adanya kepedulian terhadap
permasalahan lingkungan (Laroche et al., 2001). Tetapi yang terpenting bahwa
harga produk ramah lingkungan harus masuk akal dan kompetitif.

Kebanyakan para konsumen bersedia membeli dengan harga mahal dari
harga biasanya jika produk yang dibelinya memiliki poin lebih bila dibandingkan
dengan produk biasa (Polonsky & Rosenberger, 2001). Menurut Manongko
(2018), green price merupakan strategi dalam positioning market yang
mempertimbangkan people, planet dan profit, karena terlepas sebagai perusahaan
yang profit oriented dan lebih berorientasi pada lingkungan, sehingga diperlukan
analisis secara komprehensif agar efisiensi dan efektifitasnya dapat tercapai atau
keadaan benefit cost dalam posisi yang rasional. Berdasarkan pengertian yang

telah diuraikan tersebut dapat disimpulkan bahwa, harga produk ramah
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lingkungan (green price) ditetapkan berdasarkan berbagai biaya yang dibutuhkan
untuk menciptakan produk ramah lingkungan dan pertimbangan terhadap

manfaatnya, sehingga green price tidak berarti selalu mahal.
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3. Green Place

Tempat atau saluran distribusi produk merupakan bagian pemasaran yang
berperan penting dan menjadi pertimbangan dalam menentukan keputusan
pembelian. Menurut Kotler & Kaller (2016), green Place adalah saluran
distribusi atau serangkaian kegiatan perusahaan untuk memberikan kemudahan
konsumen dalam menjangkau produk. Setiap produk yang diperlukan, maka
pembeli dapat menjangkaunya dengan mudah di tempat yang diinginkan atau
tedekat. Green Place menempatkan suatu produk yang berpedoman pada tempat
yang tepat, kualitas yang tepat, jumlah yang tepat, harga yang tepat dan waktu
yang tepat, dan saluran distribusi yang tepat (Manongko, 2018). Pilihan tempat
dan waktu untuk membuat produk yang selalu tersedia dapat memberikan
pengaruh signifikan pada pelanggan. Menurut Queensland Government (2002),
penjual yang ingin mencapai kesuksesan dalam penjualan produk yang ramah
lingkungan seharusnya memposisikan produknya, secara luas di pasar sehingga
dapat lebih dikenali. Sehingga dapat disimpulkan bahwa green Place merupakan
saluran distribusi yang mempertimbngkan kemudahan konsumen dalam
menjangkau produk dengan cepat dan dekat.
4. Green Promotion

Promosi merupakan aktivitas dalam pemasaran yang mengkomunikasikan
keunggulan produk dengan tujuan untuk menarik minat beli konsumen.
Pemasaran hijau harus mempertimbangkan upaya promosi yang digunakan untuk
mendapatkan dukungan konsumen dari produk ramah lingkungan (Dahlstrom,
2011). Kegiatan promosi yang cerdas pada penjualan produk hijau yaitu dengan
menekankan kredibilitas produk yang ramah lingkungan melalui suistainable
marketing pada praktek komunikasinya (Queensland Goverment, 2002). Salah
satu hal yang sangat penting dari green marketing yaitu kredibilitas. Menurut
Manongko (2018), kredibilitas dapat dinyatakan dengan program promosi yang
jujur, singkat dan sesuai kebutuhan masyarakat. Oleh karena itu promosi

dilakukan dengan cara yang tidak berlebihan dalam menyampaikan keunggulan
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lingkungan pada produk dan tidak menimbulkan harapan yang tidak realistis pada
pelanggan (Haryadi, 2009).

Pendekatan promosi green marketing menurut Polonsky & Rosenberger
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(2001) yang lebih tepat untuk dilakukan yaitu dengan cara mengkomunikasikan
informasi lingkungan secara substantif, namun juga membutuhkan aktivitas nyata
supaya lebih bermakna dan dipahami oleh masyarakat. Sebelum memulai promosi
lingkungan, perusahaan harus mempertimbangkan konsumen dalam memahami
informasi  lingkungan yang akan disampaikan. Environmental Protection
Agency (EPA) telah menyarankan hal tersebut untuk dilakukan pada kegiatan
promosi dengan tujuan supaya dapat mengedukasi konsumen dan memungkinkan
para konsumen membuat keputusan yang lebih efektif. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa, green promotion merupakan kegiatan promosi yang
dilakukan dengan menekankan kredibilitas produk serta memberikan informasi
secara substansif dengan mempertimbangkan aktivitas yang memberikan makna

dan edukatif mengenai lingkungan kepada masyarakat.

2.4 Keputusan Pembelian

Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian sebuah produk sering
dihadapkan pada beberapa pilihan, sehingga konsumen harus mempertimbangkan
dengan baik sebelum mengambil keputusan untuk membeli. Cravens & Piercy
(2013) mendefinisikan bahwa keputusan pembelian merupakan suatu keputusan
yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen dengan
cara mengevaluasi lebih dari satu alternatif yang dipengaruhi oleh alasan utama
pembelian yang meliputi, cara pembelian, produk, dan situasi. Keputusan
pembelian menurut Schiffman & Kanuk (2008) adalah pemilihan dari dua atau
lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat
membuat keputusan, haruslah tersedia beberapa alternatif pilihan. Menurut Kotler
& Kaller (2016), terdapat lima tahap yang dapat dilakukan konsumen dalam
membuat keputusan pembelian, namun tidak semua selalu melewati kelima tahap
tersebut. Konsumen dapat melewati atau membalik beberapa tahap yang ada.
Lima tahap tersebut yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Adapun gambar

model lima tahap proses pembelian konsumen yaitu sebagai berikut:
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Pengenalan » Pencarian » Evaluasi » Keputusan » Perilaku Pasca
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian
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Gambar 1. Model Lima Tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen
Sumber: (Kotler & Kaller, 2016)

Adapun penjelasan yang disampaikan oleh Kotler & Kaller (2016)
mengenai lima tahap pembuatan keputusan pembelian sebagai berikut:
1. Pengenalan Masalah

Keputusan pembelian dimulai dengan mengenali masalah atau
kebutuhan yang sedang dialami pembeli. Munculnya masalah atau kebutuhan
dipicu oleh rangsangan internal maupun eksternal. Rangsangan tersebut dapat
mendorong pembeli untuk memenuhi kebutuhannya. Oleh karena itu penjual perlu
mengumpulkan informasi untuk mengidentifikasi keadaan yang memicu
kebutuhan konsumen tersebut, sehingga penjual dapat mengembangkan strategi
pemasarannya.

2. Pencarian Informasi

Konsumen akan mencari informasi lebih banyak mengenai sebuah
produk apabila telah mengetahui kebutuhan yang ingin dipenuhi. Adanya
dorongan atau keinginan yang kuat untuk memenuhi kubutuhan tersebut, maka
konsumen akan berusaha untuk mencari informasi yang lebih lanjut. Apabila
informasi yang diperoleh sudah cukup dan mampu memuaskan kebutuhan, maka
konsumen akan memutuskan untuk membelinya. Oleh karena itu penjual harus
memahami jenis informasi yang dilihat konsumen.

Secara umum, meskipun konsumen menerima jumlah informasi terbesar
tentang suatu produk dari komersial yaitu sumber yang didominasi pemasar,
informasi yang paling efektif sering kali berasal dari sumber pribadi atau
pengalaman atau sumber publik yang merupakan otoritas independen. Setiap
sumber menjalankan fungsi yang berbeda dalam mempengaruhi keputusan
pembelian. Sumber komersial biasanya melakukan fungsi informasi, sedangkan

sumber pribadi menjalankan fungsi legitimasi atau evaluasi.
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3. Evaluasi Alternatif
Proses evaluasi alternatif dalam keputusan pembelian biasanya tidak

hanya menggunakan satu proses tunggal, terdapat beberapa proses untuk melihat
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konsumen dalam membentuk penilaian secara sadar dan rasional. Proses ini
bertujuan untuk membantu dalam memahami proses evaluasi konsumen. Proses
evaluasi terdiri dari (1) konsumen berusaha memenuhi kebutuhan, (2) konsumen
mencari manfaat tertentu dari solusi produk, (3) konsumen melihat setiap produk
sebagai kumpulan atribut yang memiliki berbagai kemampuan untuk memberikan
manfaat.
4. Keputusan Pembelian

Terdapat dua faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu sikap
orang lain dan faktor situasi yang tidak terantisipasi. Sikap orang lain dapat
mempengaruhi pilihan yang disukai seseorang, namun hal ini tergantung pada
intensitas sikap orang terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi
konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Faktor situasi yang tidak
terantisipasi juga dapat mengubah keputusan pembelian. Keputusan pembelian
konsumen dalam mengubah, menunda, atau menghindari pembelian dipengaruhi
oleh jenis risiko yang dirasakan.
5. Perilaku Pasca Pembelian

Konsumen akan merasakan tingkat kepuasan maupun ketidaksesuaian
tertentu setelah melakukan pembelian. Komunikasi pada pemasaran harus
memberikan keyakinan dan evaluasi yang dapat memperkuat pilihan dan
memberikan rasa nyaman dengan produk tersebut, sehingga tidak hanya berakhir
dengan pembelian saja. Oleh karena itu, penjual harus melakukan pemantauan
terhadap tiga hal yaitu kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, serta
penggunaan dan pembuangan produk pasca pembelian.
a. Kepuasan pasca pembelian

Kepuasan pasca pembelian merupakan fungsi dari tingkat kedekatan antara
harapan dan persepsi kinerja produk. Kepuasan konsumen dapat ditunjukkan
dengan beberapa reaksi yaitu kekecewaan, puas, dan senang. Apabila produk tidak
sesuai harapan konsumen maka akan menimbulkan kekecewaan, sebaliknya

apabila dapat memenuhi harapan maka konsumen akan merasakan puas,
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sedangkan apabila kinerja dapat melebihi harapan maka konsumen akan
merasakan senang. Perasaan ini dapat membuat konsumen melakukan pembelian

produk lagi dan memberikan testimoni kepada orang lain mengenai merek
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tersebut. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin besar tingkat kesenjangan
antara harapan dan kinerja, semakin besar ketidakpuasannya.
b. Tindakan pasca pembelian

Konsumen yang puas memiliki kemungkinan untuk membeli produk lagi
dan juga cenderung memberikan feedback yang baik mengenai merek produk
kepada orang lain, sedangkan konsumen yang tidak puas dapat meninggalkan atau
mengembalikan produk serta dapat menyampaikan ketidakpuasannya kepada
orang lain.
c. Penggunaan dan pembuangan produk pascabeli

Pemasar juga harus memantau bagaimana pembeli menggunakan dan
membuang produk. Penggerak utama frekuensi penjualan adalah tingkat konsumsi
produk, semakin cepat pembeli mengonsumsi suatu produk, semakin cepat
mereka kembali untuk membelinya lagi. Strategi yang dapat dilakukan oleh
penjual yaitu dengan memberikan informasi yang lebih baik kepada konsumen
tentang saat pertama kali mereka menggunakan produk atau perlu menggantinya
dan tingkat kinerja produk.

2.5 Gardening Kit
Gardening kit adalah seperangkat perlengkapan yang dibutuhkan untuk

kegiatan berkebun, terdiri dari media tanam, pot, benih, pupuk, sprayer, skop,
polybag, penanda tanaman, dan panduan menanam. Gardening kit juga dapat
disebut sebagai starter kit sehingga menjadi cara yang tepat untuk memudahakan
para pemula dalam mencari perlengkapan dan mempelajari cara berkebun yang
mudah, praktis dan menyenangkan (Decuellar et al., 2010). Semua perlengkapan
untuk berkebun disediakan secara lengkap dengan jumlah yang sesuai dalam
gardening kit, sehingga dengan membeli gardening kit dapat mempersingkat
waktu pembelian bahan dan tidak perlu modal yang besar untuk memulai
berkebun. Gardening kit dapat memudahkan untuk memulai belajar berkebun
karena sudah dilengkapi panduan menanam, sehingga tidak perlu khawatir apabila

tidak memiliki pengetahuan tentang cara menanam dan merawat tanaman.
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Secara khusus gardening kit berfokus untuk meningkatkan konsumsi
sayuran bergizi melalui pemanfaatan ruang terbuka hijau yang ada di sekitar

rumah (Merrey & Langan, 2014). Kegiatan berkebun menawarkan banyak

[

repository

manfaat, antara lain menjaga ketahanan pangan yang lebih baik, pilihan makanan
yang lebih sehat, dapat menghemat pengeluaran, serta dapat meningkatkan
pembelajaran berbasis alam (Eng et al., 2019). Menanam tanaman dapat
membantu mengurangi pencemaran lingkungan yang terus meningkat karena
kemampuan tanaman untuk menyerap polutan udara dan tanah. Tekanan
transportasi yang berat di jalan raya mengakibatkan kendaraan yang
mengeluarkan gas berbahaya, seperti CO,, CO, SO,, dan lain-lain yang berbahaya
untuk penduduk perkotaan dan berkontribusi pada pemanasan global (Khan et al.,
2020). Tanaman menyerap CO; dan sebagai gantinya menghembuskan O, selama
fotosintesis. Tanaman dapat mengurangi polusi udara, partikel debu, dan nitrogen
dioksida (Harris & Manning, 2010).

2.6 Masa Pandemi COVID-19
2.6.1 Pandemi COVID-19

Coronavirus Disease 2019 atau disebut juga dengan COVID-19
merupakan kasus pneumonia yang berasal dari Wuhan Tiongkok dan diumumkan
olen World Health Organization pada tanggal 31 Desember 2019. COVID-19
adalah penyakit jenis baru yang belum pernah diidentifikasi sebelumnya pada
manusia (Word Health Organization, 2020). Virus corona mewabah di Indonesia
sejak awal Maret hingga saat ini (3 Februari 2021) dan tercatat 1.099.687 kasus
positif yang telah terkonfirmasi, sedangkan secara global kasus yang
terkonfirmasi sebanyak 102.942.987 (Satuan Tugas Penanganan COVID-19,
2021).

Penyebaran virus corona yang tinggi dan terjadi secara masif
menyebabkan kondisi ini disebut sebagai pandemi. World Health Organization
mendefinisikan pandemi sebagai penyebaran penyakit baru ke seluruh dunia
(Word Health Organization, 2020). Menurut Handayani et al. (2020), pandemi
merujuk pada penyakit yang meluas secara geografis, selain itu pandemi diartikan
sebagai perpindahan atau penyebaran penyakit melalui transmisi yang dapat

berpindah dari satu tempat ke tempat lain. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
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Pandemi COVID-19 merupakan penyebaran virus corona atau Coronavirus
Disease 2019 yang terjadi secara masif dan menyebar secara global.

2.6.2 Dampak Pandemi COVID-19 Terhadap Ketahanan Pangan
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Berbagai upaya dilakukan oleh pemerintah untuk menanggulangi
penyebaran COVID-19, salah satunya yaitu dengan membuat kebijakan pada PP
No. 21 Tahun 2020 tentang Pembatasan Sosial Berskala Besar (Juaningsih, 2020).
Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) mengakibatkan terbatasnya aktivitas
masyarakat, mulai dari penutupan sekolah, kantor, pusat perbelanjaan dan
sebagainya, sehingga berdampak pada penurunan ekonomi masyarakat. Meskipun
PSBB dan stay at home telah bermanfaat dalam membantu mengurangi
penyebaran virus, namun praktik ini telah menyebabkan efek sekunder di
masyarakat seperti panic buying, penimbunan makanan, tantangan kesehatan fisik
maupun mental, dan pergeseran dalam praktik lingkungan (Cannavo, 2020).
Selain itu, kebijakan PSBB juga mengakibatkan banyak sejumlah orang terpaksa
harus diberhentikan dari pekerjaanya atau kehilangan pekerjaan, sehingga hal ini
mengakibatkan hilangnya sumber penghasilan dan berdampak pada akses
masyarakat terhadap bahan pangan (Sakharina, 2020).

Akses pemenuhan bahan pangan menjadi salah satu masalah yang terjadi
pada masa pandemi, sehingga peningkatan produksi pangan lokal menjadi penting
untuk diperhatikan supaya dapat menjaga ketahanan pangan masyarakat. Menjaga
ketahanan pangan menjadi suatu hal yang harus diupayakan untuk menghindari
krisis pangan, salah satunya yaitu dengan berkebun di rumah. Berkebun di rumah
mampu memberikan multifungsi bagi warga masyarakat, serta lingkungan alam
sekitar (Fraser, 2002). Menurut Katz (2020), memperkenalkan kegiatan berkebun
yang berkelanjutan dan bermanfaat selama pandemi dapat menciptakan
lingkungan dan kesejahteraan di tengah masyarakat yang sedang dihadapkan
dengan situasi baru. Berkebun merupakan kegiatan untuk melestarikan lingkungan
dengan menyediakan ruang terbuka hijau, sehingga berkebun berperan penting
untuk memelihara ekosistem dan individu yang sehat. Keuntungan lainnya adalah
mengurangi biaya transportasi dan akses pasar yang lebih dekat dari mana
makanan segar dengan mudah tersedia (Artmann & Sartison, 2018). Kegiatan
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bahan pangan sendiri.

2.7 Analisis Regresi Linier Berganda
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Analisis regresi linier berganda merupakan teknik analisis yang digunakan
untuk memperoleh model hubungan antara satu variabel dependen dengan dua
atau lebih variabel independen (Harlan, 2018). Analisis regresi berganda bertujuan
untuk memprediksi perubahan variabel dependen sebagai respon terhadap
perubahan variabel independen (Dwiastuti, 2017). Adapun metode yang dapat
digunakan untuk mengestimasi parameter model regresi linier yaitu dengan
metode kuadrat kecil (Ordinary Least Square). Bentuk umum model regresi linier

berganda sebagai berikut (Harlan, 2018) :

Y= Bo + P1Xai + P2Xoi + ... + PiXitEi

Keterangan: Y = Variabel dependen
X1i, X2, Xki = Variabel independen
Bo = Konstanta
B1, P2, Pk = Koefisien regresi
E; = Residual (error)

B1, B2..., Pk adalah nilai-nilai parameter yang akan diestimasi. Estimasi
Parameter bertujuan untuk mendapatkan model regresi linier berganda yang akan
digunakan dalam analisis. Sebagai keluaran akan diperoleh estimasi persamaan

garis regresi linear ganda (Harlan, 2018) :

y=bo + b1 Xyi + b2Xoi + DXy + €

2.7.1 Asumsi-asumsi Model Regresi Linier Berganda

Metode OLS harus memenuhi asumsi-asumsi yang ada sehingga hasil
estimasinya memenuhi sifat Best Linear Unbiased Estimator (BLUE). Menurut
Maharani et al. (2014), metode OLS bertujuan untuk menentuan penduga

parameter regresi dengan meminimumkan jumlah kuadrat residual. Terdapat
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Nilai rata-rata dari error adalah nol.
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Variansi dari error adalah konstan (homoskedasitas).

Tidak terjadi autokorelasi pada error.

Error berdistribusi normal.

1
2
3
4. Tidak terjadi multikolineritas pada variabel bebas.
5
6. Model regresi bersifat linier.

2.

7.2 Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi dalam regresi linier berganda digunakan untuk
mengukur seberapa baik garis regresi yang dimiliki (Basuki & Prawoto, 2015).
Koefisien determinasi menurut Harlan, (2018) yaitu proporsi variansi yang
dijelaskan oleh model. Dalam hal ini mengukur seberapa besar proporsi variasi
variabel dependen dijelaskan oleh semua variabel independen. Formula untuk

menghitung koefisien determinasi (R?) yaitu sebagai berikut:

2 _ JKR _ JKT-]JKG
T JKT ~ JKT

Keterangan : R? = Koefisien Determinasi

JKR = Jumlah Kuadrat Regresi

JKG =Jumlah Kuadrat Galat (Jumlah Kuadrat Residual)

JKT  =Jumlah Kuadrat Total, JKT = JKR + JKG

Nilai koefisien determinasi ini terletak antara 0 dan 1. Semakin angkanya

mendekati 1 maka semakin baik garis regresi karena mampu menjelaskan data
aktualnya. Semakin mendekati angka nol maka mempunyai garis regresi yang
kurang baik (0 < R? < 1) (Basuki & Prawoto, 2015). Sebagian ahli menganggap
nilai R? sebagai estimasi yang bias terhadap proporsi variansi yang “dijelaskan

oleh” model, sehingga diperlukan penyesuaian menjadi adjusted R-squared.

1- (1-R2) / (n-1)
n-p-1

adj R’=

<
2
;%

UNIVERSITAS

t

7




45

.

o
(S
=
= Keterangan : adj R2 = Adjusted R-squared
n = Ukuran sampel
- p = Jumlah variabel independen dalam model

2.7.3 Signifikansi secara Simultan (Uji-f)

repository

Uji simultan adalah menguji semua variabel independen secara
keseluruhan dan bersamaan dalam suatu model. Uji signifikansi secara simultan
digunakan untuk melihat pengaruh semua variabel independen secara keseluruhan
dan bersamaan (simultan) terhadap variabel dependennya. Apabila hasil uji-f
adalah signifikan, maka dapat dikatakan bahwa hubungan yang terjadi dapat
berlaku untuk populasi (Kurniawan & Yuniarto, 2016).

2.7.4 Uji Signifikansi secara Parsial (Uji-t)

Uji signifikansi secara parsial digunakan untuk melihat pengaruh setiap
variabel independen secara sendiri-sendiri terhadap variabel dependennya. Hal ini
perlu dilakukan dalam regresi linier berganda karena setiap variabel independen
memberi pengaruh yang berbeda dalam model. Hasil Uji-t diperoleh dari
perbandingan t-hitung dengan t-tabel atau dapat dilakukan dengan melihat nilai

signifikansinya (Kurniawan & Yuniarto, 2016).
2.7.5 Uji Variabel Dominan (Uji Beta)

Uji beta digunakan untuk mengetahui variabel independen yang
memiliki pengaruh dominan terhadap variabel dependen (Wibowo &
Abdurahman, 2000). Satuan koefisien regresi variabel independen tersebut harus
distandarisasi, koefisien regresi yang distandarisasi ditunjukkan dengan nilai beta.
Setelah distandarisasi maka antar variabel independen dapat dibandingkan
sehingga peneliti dapat menemukan variabel independen yang memiliki pengaruh

dominan terhadap variabel dependen (Ghozali, 2006) .
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3.1 Kerangka Pemikiran
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Kondisi  lingkungan yang semakin  mengkhawatirkan terhadap
kelangsungan hidup manusia mendorong munculnya kesadaran untuk merubah
gaya hidup yang lebih ramah lingkungan. Penerapan gaya hidup ramah
lingkungan sangat penting untuk diterapkan dalam kehidupan sehari hari, salah
satu kegiatan yang dapat dilakukan yaitu berkebun di rumah. Banyak manfaat
yang dapat diperoleh melalui kegiatan berkebun di rumah, antara lain dapat
menambah ruang terbuka hijau, dapat memastikan kegiatan berkebun tidak
merusak lingkungan, hasil panen dapat dikonsumsi dengan aman, menghemat
pengeluaran, dan dapat menjaga ketahanan pangan keluarga di masa pandemi
COVID-19.

Kesadaran dalam menerapkan gaya hidup yang ramah lingkungan
menjadikan strategi green marketing sebagai solusi yang ditawarkan oleh pelaku
usaha untuk menarik minat konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.
Penerapan strategi green marketing dilakukan pada empat unsur bauran
pemasaran, yaitu produk, harga, tempat atau saluran distribusi, dan promosi.
Bauran pemasaran adalah perangkat pemasaran yang meliputi penggabungan
produk, penentuan harga, promosi, distribusi, untuk menghasilkan respon yang
diinginkan pasar sasaran (Kotler & Armstrong, 2005). UMKM ljoy.yo
menciptakan sebuah produk gardening kit dengan memberikan keunggulan sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Strategi green marketing yang diterapkan oleh ljoy.yo dapat dilihat pada
produk gardening kit yang diproduksi menggunakan bahan ramah lingkungan dan
aman digunakan. Pengemasan produk dilakukan dengan memilih kemasan yang
ecofriedly dan mudah didaur ulang. Harga yang ditawarkan sesuai dengan nilai-
nilai yang terkandung pada produk, harga produk ljoy.yo cukup terjangkau dan
dapat diterima oleh banyak kalangan. Tempat (green place) atau saluran distribusi
produk yang memiliki kemudahan akses dan ketersediaan produk yang selalu ada.
Terakhir, kegiatan promosi (green promotion) dilakukan melalui pembuatan

konten edukasi dan kampanye mengenai pelestarian lingkungan.
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Berdasarkan penerapan strategi green marketing pada ljoy.yo, maka
peneliti menduga bahwa green product sebagai variabel yang memiliki pengaruh

dominan diantara variabel independen lainnya terhadap keputusan pembelian
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konsumen. Hal ini juga didukung oleh penelitian dari Zaky & Purnami (2020)
Risyamuka & Mandala (2014) yang menyatakan bahwa variabel green product
mempunyai pengaruh dominan terhadap terhadap keputusan pembelian produk.
Selain itu, gardening kit ljoy.yo dalam perkembangannya sangat memperhatikan
respon konsumen dalam kesempurnaan produknya. Sehingga green produk
menjadi salah satu variabel yang sangat diperhatikan.

Penerapan strategi green marketing ljoy.yo yang dilakukan pada empat
unsur bauran pemasaran tersebut belum diketahui apakah sudah dirasakan oleh
konsumen atau belum. Hal ini juga diiringi dengan masalah yang dirasakan oleh
beberapa konsumen ljoy.yo. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk
dilakukan karena dapat mengetahui pengaruh green marketing melalui pendekatan
bauran pemasaran yaitu 4 variabel yang meliputi green product, green price,
green place, dan green promotion. Green marketing sebagai proses perencanaan
dan pelaksanaan bauran pemasaran untuk memberikan fasilitas pada kegiatan
produksi, konsumsi, distribusi, promosi, pengemasan, dan inovasi produk dengan
pendekatan yang sensitif terhadap masalah ekologi (Dahlstrom, 2011).

Keberhasilan strategi green marketing tidak dapat sepenuhnya dikontrol
oleh pelaku usaha tetapi juga ditentukan oleh keputusan pembelian konsumen.
Proses keputusan pembelian konsumen meliputi, tahap pengenalan kebutuhan atau
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan pasca pembelian (Kotler &
Kaller, 2016). Variabel independen (green product, green price, green Place, dan
green promotion) dan variabel dependen (keputusan pembelian) dianalisis lebih
lanjut untuk mengetahui apakah strategi green marketing berpengaruh terhadap
elemen keputusan pembelian konsumen produk gardening kit ljoy.yo.

Penelitian bertujuan untuk menganalisis dan memahami secara pasti
apakah strategi green marketing ljoy.yo dapat dirasakan oleh konsumen dan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Upaya perbaikan terhadap strategi
green marketing sangat penting untuk dilakukan supaya dapat mempertahankan
dan meningkatkan value dan kualitas produk yang diberikan. Hal ini tentunya
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akan berdampak baik pada UMKM ljoy.yo dalam pencapaian tujuannya yaitu
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meningkatkan minat berkebun dan mencintai alam sebagai satu kesatuan gaya

hidup. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda yang bertujuan
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untuk mengetahui pengaruh hubungan antar variabel green marketing terhadap
variabel keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan uraian tersebut secara

ringkas alur kerangka pemikiran pada penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 2.

UNIVERSITAS

_
2
3
aa

r-f‘




49

— S Green Product
(X1)

Green Price

—>
. (X2)
Green marketing
(Dahlstrom, 2011) Keputusan Pembelian
Y)
Green Place (
—> (Kotler & Kaller, 2016)

(X3)

Green
—> Promotion
(X4)

Gambar 2. Kerangka Teoritis Pengaruh Strategi Green marketing terhadap Keputusan Pembelian Gardening kit di Masa Pandemi COVID-19
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3.2 Hipotesis

Hipotesis disusun berdasarkan teori dan kerangka berpikir yang sudah

diuraikan sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan:
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1. Green product, green price, green Place, green promotion secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
a. HO: Green product, green price, green Place, green promotion tidak
berpengaruh secara simultan terhadap keputusan
pembelian.
b. Ha: Green product, green price, green Place, green promotion
berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian.
2. Green product berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
a. HO: Green product tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
b. Ha: Green product berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
3. Green price berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
a. HO: Green price tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
b. Ha: Green price berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
4. Green Place berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
a. HO: Green Place tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
b. Ha: Green Place berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
5. Green promotion berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
a. HO: Green promotion tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
b. Ha: Green promotion berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
6. Variabel yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah
variabel green product.
a. HO: Variabel yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
bukan variabel green product.
b. Ha: Variabel yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian

adalah variabel green product.
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3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Definisi operasional adalah pengertian dari konsep variabel yang

dijabarkan dan diukur dengan tujuan untuk mendapatkan keragaman dalam
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menginterpretasikan variabel. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
green marketing mix terhadap keputusan pembelian gardening kit ljoy.yo di masa
pandemi COVID-19. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Green marketing
mix (green product,green price, green place, green promotion). Pengukuran green
marketing sesuai dengan indikator dari Stanton et al. (2007) yang meliputi
produk, harga, tempat atau saluran distribusi dan promosi, indikator ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh tingkat kemampuan green marketing baik secara
langsung maupun tidak langsung terhadap keputusan pembelian.

Variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian.
Indikator yang digunakan pada variabel keputusan pembelian yaitu indikator dari
Kotler & Kaller (2016) yaitu pengenalan masalah atau kebutuhan oleh konsumen,
pencarian informasi, tindakan melakukan evaluasi alternatif, keputusan pembelian
dan perilaku pasca pembelian. Pengukuran variabel menggunakan skala likert.
Sistem pengukuran sesuai dengan Cooper & Schindler (2014) bahwa kode 1
hingga 5 yang menggambarkan sangat tidak setuju hingga sangat setuju, adapun
rinciannya sebagai berikut: 1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju
3 = Ragu-ragu
4 = Setuju
5 = Sangat Setuju
Sistem pengukuran tersebut menggambarkan tingkat dari rendah menuju tinggi.

Definisi operasional dan pengukuran variabel dalam penelitian ini sebagai berikut:
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Tabel 1. Definisi Operasional Dan Pengukuran Variabel

Variabel Definisi O_pera5|onal Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
Variabel Variabel
Green Produk gardening kit Indikator yang digunakan untuk mengukur 1 = Konsumen sangat acuh pada manfaat untuk
Product ljoy.yo yang dirancang green product yaitu menurut Dahlstrom (2011) melestarikan lingkungan dari produk gardening
dengan dan Baumann et al. (2002). kit ljoy.yo.
mempertimbangkan 2 = Konsumen tidak memikirkan adanya manfaat

1. Produk memiliki 1 = Sangat Tidak

dampak bagi lingkungan untuk melestarikan lingkungan dari produk

melalui manfaat produk, manfaat_untuk _SgtUJu . gardening kit ljoy.yo, tetapi lebih memikirkan
penggunaan bahan baku melestarikan 2 = Tidak Setuju pada manfaat lainnya

. lingkungan. 3 = Ragu-ragu _ L
serta limbah yang 4 = Setuju 3 = Konsumen sempat memikirkan adanya manfaat

dihasilkan. untuk melestarikan lingkungan dari produk
gardening kit ljoy.yo, namun lebih dominan
pada manfaat lainnya.

4 = Konsumen memikirkan adanya manfaat untuk
melestarikan lingkungan dari produk gardening
kit ljoy.yo daripada manfaat lainnya.

5 = Konsumen sangat memikirkan adanya manfaat
untuk melestarikan lingkungan dari produk
gardening kit ljoy.yo dan tidak memikirkan
manfaat lainnya.

5 = Sangat Setuju

2. Produk dikemas 1 = Sangat Tidak 1 = Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
menggunakan Setuju dan sama sekali acuh dengan bahan kemasan
bahan yang mudah 1= Tidak Setuju yang digunakan.
terdegradasi / 2 = Ragu-ragu 2 = Konsumen tidak percaya bahwa kemasan produk
terurai oleh 3 = Setuju gardening kit ljoy.yo mudah terurai, sehingga
lingkungan. 4 = Sangat Setuju konsumen tidak mempertimbangkan

penggunaan kemasan untuk memilih produk.
3 = Konsumen tidak yakin mengetahui manfaat
penggunaan kemasan dari kertas, namun

_
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Variabel Deﬂm;s/lacr)igiﬁmonal Indikator Pe&gﬁ:gg?n Batasan Pengukuran
konsumen sempat mempertimbangkan
penggunaan kemasan untuk memilih produk.

4 = Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena 50% bahan kemasan terbuat dari kertas
sehingga mudah terdegradasi / terurai oleh
lingkungan.

5 = Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena sebagian besar bahan kemasan terbuat
dari kertas sehingga mudah terdegradasi / terurai
oleh lingkungan.

3. Produk tidak 1 = Sangat Tidak 1 = Konsumen sama sekali acuh dengan penggunaan
menggunakan Setuju bahan plastik pada produk gardening kit ljoy.yo.
kemasan plastik 2 = Tidak Setuju 2 = Konsumen tidak yakin bahwa ljoy.yo
yang banyak. 3 = Ragu-ragu meminimalisir penggunaan plastik pada produk

4 = Setuju gardening kit dan konsumen tidak peduli akan
5 = Sangat Setuju hal itu.

3 = Konsumen tidak yakin mengetahui dampak
negatif dari penggunaan bahan plastik, namun
konsumen sempat mempertimbangkan hal
tersebut untuk memilih produk.

4 = Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena penggunaan plastik kurang dari 20 %.

5 = Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena tidak menggunakan plastik sama sekali.
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5 = Sangat Setuju

Variabel Definisi O_pera5|onal Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
Variabel Variabel
4. Produk memiliki 1 = Sangat Tidak 1 = Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
tampilan yang Setuju bukan karena melihat tampilannya.
menarik dan 2 = Tidak Setuju Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
kekinian. 3 = Ragu-ragu bukan karena tampilan yang menarik dan
4 = Setuju kekinian.

Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
bukan hanya tampilan yang menarik dan
kekinian.

Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena tampilan yang menarik dan kekinian.
Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena memiliki tampilan yang sangat menarik
dan kekinian.

Produk dikemas
dengan aman.

1 = Sangat Tidak
Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Ragu-ragu

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena produk dikemas dengan sangat tidak
aman sehingga produk mudah rusak.

Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena produk dikemas dengan tidak aman dan
berpotensi merusak produk.

3 = Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena produk dikemas dengan cukup aman.

4 = Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena produk dikemas dengan aman.

5 = Konsumen memilih produk gardening kit ljoy.yo
karena produk dikemas dengan sangat aman.
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Variabel Deﬂm;s; O_pera5|onal Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
ariabel Variabel
Green Price  Harga jual produk Indikator yang digunakan untuk mengukur 1 = Harga produk gardening kit ljoy.yo lebih mahal
gardening kit yang green product yaitu menurut Polonsky & dibandingkan merek lainnya, sehingga tidak
ditetapkan oleh ljoy.yo Rosenberger (2001). diminati oleh konsumen.
berda_sarl_<an _manfaa_t 1. Harga produk lebih 1 = Sangat Tidak 2 = Harga prod_uk_ gardening kit ljoy.yo mahal dan
yang ingin disampaikan terianakau Setuil kurang diminati oleh kalangan menengah
serta pertimbangan pada d'd g K e Jk . bawah.
biaya produksi. ' andlng an 2 _ Tidak Setuju 3 = Harga produk gardening kit ljoy.yo cukup
merek lainnya. 3 = Ragu-ragu :
4 = Setuju terjangkau untuk kala_ngan_m(_enengah b_awah.
5 = Sangat Setuju 4 = Harga produk gardening kit ljoy.yo terjangkau.
5 = Harga produk gardening kit ljoy.yo lebih
terjangkau  dibandingkan  merek  lainnya,
sehingga dapat diterima oleh semua kalangan.

2. Harga produk 1 = Sangat Tidak 1 = Harga produk sangat tidak sesuai dengan kualitas
sesuai dengan Setuju produk yang ditawarkan, sehingga konsumen
manfaat dan 2 = Tidak Setuju tidak akan melakukan pembelian kembali.
kualitas pada 3 = Ragu-ragu 2 = Harga produk tidak sesuai dengan kualitas
produk. 4 = Setuju produk yang ditawarkan, sehingga ada

5 = Sangat Setuju kemungkinan konsumen untuk tidak membeli

kembali.

3 = Harga produk cukup sesuai dengan manfaat dan
kualitas pada produk, namun masih ada
kemungkinan konsumen untuk membeli.

4 = Harga produk sesuai dengan manfaat dan kualitas
pada produk, sehingga konsumen ada
kemungkinan untuk membeli produk kembali.

5 = Harga produk gardening kit ljoy.yo sangat sesuai
dengan manfaat dan kualitas pada produk,
sehingga konsumen ada kemungkinan untuk
membeli produk meskipun harganya mahal.
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Variabel Deﬂm;s; O_perasmnal Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
ariabel Variabel
Green Place Keberadaan tempat Indikator yang digunakan untuk mengukur 1= Jarak tempat penjualan sangat jauh karena
penjualan gardening kit green place yaitu menurut Manongko (2018) berbeda pulau.
ljoy.yo yang dan Queensland Government (2002). 2 = Jarak tempat penjualan jauh, karena berbeda
mempertimbangkan _ . provinsi.
kemudahan akses atau L Sir% iuigfz?atn an 1= Ssea}[ﬂgjt Tidak 3 = Jarak tempat penjualan cukup dekat, karena
jangkauan konsumen a kg q kgt 5= T'dJk Setui masih dalam satu provinsi.
terhadap produk. Jarak'yang dekat. 3 _ RI aK Setuju 4 = Jarak tempat penjualan dekat, karena masih
4 ; S:tgl;ﬁl;ragu perbatasan Magetan . _
5 = Sangat Setuju 5 = Jarak tempat penjuala_m sangat _dc_ekat, karena tidak
perlu menggunakan jasa pengiriman (area
Magetan).
2. Produk selalu 1 = Sangat Tidak 1 = Produk tidak pernah tersedia.
tersedia sesuai Setuju 2 = Produk jarang tersedia, sehingga konsumen haru
jumlah yang 2 = Tidak Setuju menunggu.
dibutuhkan. 3 = Ragu-ragu 3 = Produk tersedia dalam jumlah yang terbatas
4 = Setuju (<100), sehingga konsumen harus menyesuaikan
5 = Sangat Setuju stock yang ada.

4 = Produk tersedia dalam jumlah yang cukup
banyak (100pcs), sehingga konsumen dapat
memesan sesuai jumlah yang dibutuhkan.

5 = Produk selalu tersedia dalam jumlah yang
banyak (>100 pcs), sehingga konsumen dapat
memesan sesuai jumlah yang dibutuhkan kapan
saja.
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Variabel Deﬂm;s; O_pera5|onal Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
ariabel Variabel
3. Produk mudah 1 = Sangat Tidak 1= Tidak diketahui adanya media penjualan.
didapatkan melalui Setuju 2 = Produk sulit didapatkan pada semua media
media sosial dan 2 = Tidak Setuju penjualan.
ecommerce yang 3 = Ragu-ragu 3 = Produk cukup mudah didapatkan pada salah 1
banyak digunakan 4 = Setuju media penjualan.
masyarakat 5 = Sangat Setuju 4 = Produk mudah didapatkan pada 2 media
(instagram, shopee, penjualan.
google bisnisku). 5 = Produk sangat mudah didapatkan melalui lebih
dari 3 media penjualan.
4. Produk dapat 1 = Sangat Tidak 1 = Pengiriman produk sangat lama (2minggu)
sampai ke Setuju bahkan tidak sampai.
konsumen dengan 2 = Tidak Setuju 2 = Pengiriman produk lama (>7 hari).
waktu yang cepat 3 = Ragu-ragu 3 = Pengiriman produk lumayan cepat (5-7 hari).
(tidak lebih dari 7 4 = Setuju 4 = Pengiriman produk cepat (3-5 hari).
hari setelah 5 = Sangat Setuju 5 = Pengiriman produk sangat cepat (<3 hari).
pengiriman)
Green Kegiatan promosi yang Indikator yang digunakan untuk mengukur 1= Konsumen tidak mengetahui adanya konten
Promotion = dilakukan oleh ljoy.yo green promotion yaitu menurut Polonsky & edukasi sama sekali.

dalam menawarkan Rosenberger (2001), Manongko (2018) dan 2 = Konsumen mengetahui adanya konten edukasi di

produk gardening kit Queensland Government (2002). Instagram namun tidak ada ketertarikan untuk

yang menekankan pada 1 Konsumen 1 = Sanat Tidak membaca.

informasi dan manfaat ' - = >ang 3 = Konten edukasi tentang melestarikan lingkungan

membeli produk Setuju

produk bagi lingkungan. cukup menarik dan informatif, namun konsumen
tidak tertarik untuk membeli produk.

4 = Konten edukasi tentang melestarikan lingkungan

karena tertarik 2 = Tidak Setuju
dengan promosi 3 = Ragu-ragu

ﬁi'ri?nbeednjﬂgsi gfg:;ujgt Setuiu menarik dan informatif sehingga konsumen
mengenai - =2 J dapat menambah ilmu dan muncul keinginan

- untuk membeli produk.
melestarikan
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Variabel Definisi O_pera5|onal Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
Variabel Variabel

lingkungan di media 5 = Konten edukasi tentang melestarikan lingkungan

sosial. sangat menarik dan informatif sehingga

konsumen dapat menambah ilmu dan dapat
menarik untuk membeli produk.

2. Konsumen 1 = Sangat Tidak 1 = Promosi yang dilakukan ljoy.yo dalam bentuk
membeli produk Setuju kolaborasi maupun sponsorship tidak diketahui
karena tertarik 2 = Tidak Setuju oleh konsumen.
dengan promosi 3 = Ragu-ragu 2 = Promosi yang dilakukan ljoy.yo dalam bentuk
yang dilakukan 4 = Setuju kolaborasi maupun sponsorship tidak menarik,
melalui kegiatan 5 = Sangat Setuju karena tidak ada value yang diberikan.
kolaborasi / 3 = Promosi yang dilakukan ljoy.yo dalam bentuk
sponsorship. kolaborasi maupun sponsorship cukup menarik,

meskipun kurang inovatif.

4 = Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena promosi yang dilakukan ljoy.yo dalam
bentuk kolaborasi maupun sponsorship menarik,
dan memberikan value yang bermanfaat.

5 = Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena promosi yang dilakukan ljoy.yo dalam
bentuk kolaborasi maupun sponsorship sangat
menarik, inovatif dan memberikan value yang
bermanfaat.

3. Konsumen 1 = Sangat Tidak 1 = Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
membeli produk Setuju dan tidak peduli sama sekali dengan kejujuran
karena promosi 2 = Tidak Setuju pada kegiatan promosinya.
yang dilakukan 3 = Ragu-ragu 2 = Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
secara jujur sesuai 4 = Setuju dan mengetahui adanya ketidak jujuran pada
dengan produk 5 = Sangat Setuju kegiatan promosinya.
yang ditawarkan 3 = Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
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Variabel Definisi O_pera5|onal Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
Variabel Variabel
(baik tampilan namun tidak yakin bahwa promosi yang
maupun dilakukan jujur sesuai dengan produk yang
kegunaan). ditawarkan.

4 = Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena promosi yang dilakukan jujur sesuai
dengan produk yang ditawarkan, baik tampilan
maupun kegunaan.

5 = Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena promosi yang dilakukan jujur sangat
sesuai dengan produk yang ditawarkan, baik
tampilan maupun kegunaan.

4. Desain promosi 1 = Sangat Tidak 1 = Pemilihan warna, tulisan, dan gambar pada
menarik karena Setuju desain promosi sangat buruk, sehingga tidak ada
mempertimbangk 2 = Tidak Setuju keinginan untuk dilihat konsumen sama sekali.
an pemilihan 3 = Ragu-ragu 2 = Pemilihan warna, tulisan, dan gambar pada
warna, tulisan, 4 = Setuju desain promosi buruk sehingga tidak ada
dan gambar yang 5 = Sangat Setuju kemungkinan untuk ingin dilihat konsumen.
cocok. 3 = Pemilihan warna, tulisan, dan gambar pada

desain promosi kurang cocok, namun masih ada
kemungkinan untuk dilihat.

4 = Pemilihan warna, tulisan, dan gambar pada
desain promosi cukup menarik dan ada
kemungkinan untuk keingintahuan konsumen.

5 = Pemilihan warna, tulisan, dan gambar pada
desain promosi sangat menarik sehingga
memunculkan keingintahuan konsumen.
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Variabel Definisi O_pera5|onal Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
Variabel Variabel
5. Informasi yang 1 = Sangat Tidak 1 = Informasi yang disampaikan tidak dapat
disampaikan pada Setuju dipahami dan membosankan.
promosi mudah 2 = Tidak Setuju 2 = Informasi yang disampaikan susah dipahami
dipahami oleh 3 = Ragu-ragu karena terlalu panjang dan kalimatnya tidak
konsumen. 4 = Setuju familiar.

5 = Sangat Setuju 3 = Informasi yang disampaikan tidak yakin mudah
dipahami meskipun singkat dan tidak bertele-
tele.

4 = Informasi yang disampaikan mudah dipahami
karena menggunakan kata kata yang familiar.
5 = Informasi yang disampaikan sangat mudah
dipahami karena menggunakan kata kata yang
familiar, singkat dan jelas.
6. ljoy.yo 1 = Sangat Tidak 1 = ljoy.yo melakukan promosi di media sosial
melakukan Setuju secara tidak rutin.
promosi di media 2 = Tidak Setuju 2 = ljoy.yo melakukan promosi di media sosial
sosial secara 3 = Ragu-ragu secara rutin 1 kali seminggu.
rutin. 4 = Setuju 3 = ljoy.yo melakukan promosi di media sosial
5 = Sangat Setuju secara rutin 2 kali seminggu.

4 = ljoy.yo melakukan promosi di media sosial
secara rutin 3 kali seminggu.

5 = ljoy.yo melakukan promosi di media sosial
secara rutin setiap hari.
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Variabel Definisi O_perasional Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
Variabel Variabel
Keputusan Tahapan keputusan yang ' Indikator yang digunakan untuk mengukur 1= Konsumen tidak peduli dengan manfaat berkebun
pembelian dilakukan oleh konsumen  keputusan pembelian yaitu menurut Kotler & di masa pandemi COVID-19, sehingga tidak ada

sehingga pada akhirnya Kaller (2016). keinginan sama sekali untuk belajar berkebun.
melakukan pembelian 2 = Konsumen tidak memahami manfaat berkebun di

1. Konsumen 5 = Sangat Setuju

gardening kit ljoy.yo.

membeli produk
karena ada
keinginan untuk
belajar berkebun
di masa pandemi
COVID-19.

4 = Setuju

3 = Ragu-ragu

2 = Tidak Setuju

1 = Sangat Tidak
Setuju

masa pandemi COVID-19, sehingga tidak ada
keinginan untuk belajar berkebun.

Konsumen kurang yakin dengan manfaat
berkebun di masa pandemi COVID-19, namun
ada rasa penasaran untuk mencoba berkebun.
Konsumen memahami manfaat berkebun di masa
pandemi COVID-19, sehingga muncul
keinginan untuk belajar bekebun.

Konsumen sangat memahami pentingnya
berkebun di masa pandemi COVID-19, sehingga
muncul keinginan untuk belajar bekebun.

2. Konsumen

membeli produk
karena sudah
memahami isu
lingkungan.

5 = Sangat Setuju
4 = Setuju

3 = Ragu-ragu

2 = Tidak Setuju

1 = Sangat Tidak

Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
meskipun tidak memahami isu lingkungan sama
sekali.

Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
meskipun tidak memahami isu lingkungan.

Setuju 3 = Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
meskipun kurang yakin dengan isu lingkungan.
4 = Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena memahami isu lingkungan.
5 = Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena sangat memahami isu lingkungan.
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lain.

5 = Sangat Setuju

Variabel Deflm\s/la?ig%rea;smnal Indikator Pe\%jﬁzggﬁn Batasan Pengukuran
3. Konsumen 1 = Sangat Tidak 1 = Konsumen langsung membeli produk gardening
membeli produk Setuju kit ljoy.yo tanpa membandingkan dengan merek
setelah 2 = Tidak Setuju lain.
membandingkan 3 = Ragu-ragu Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
dengan merek 4 = Setuju tetapi tidak membandingkan dengan merek lain

tetapi ada keinginan untuk membandingkan
dengan merek lain.

Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
setelah membandingkan dengan 1 merek lain.
Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
setelah membandingkan dengan 2 merek lain.
Konsumen membeli produk gardening kit ljoy.yo
setelah membandingkan dengan lebih dari 3
merek lain.

. Konsumen

membeli produk
setelah melihat
review dari
konsumen yang
sudah membeli.

1 = Sangat Tidak
Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Ragu-ragu

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Konsumen sangat tidak yakin dengan produk
gardening kit ljoy.yo yang telah dipilih karena
melihat adanya review negatif dari konsumen
lain.

Konsumen tidak yakin dengan produk gardening
kit ljoy.yo yang telah dipilih karena belum
melihat review dari konsumen.

Konsumen cukup yakin dengan produk
gardening kit ljoy.yo yang telah dipilih karena
melihat sekilas review positif dari konsumen
lain.

Konsumen yakin dengan produk gardening kit
ljoy.yo yang telah dipilih karena melihat review
positif dari konsumen lain yang ada di salah satu
akun ljoy.yo.
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Variabel Deﬂm;s; O_pera5|onal Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
ariabel Variabel

5 = Konsumen sangat yakin dengan produk
gardening kit ljoy.yo yang telah dipilih karena
melihat banyak review positif dari konsumen
lain yang ada di instagram dan shopee.

5. Konsumen merasa 1 = Sangat Tidak 1 = Konsumen sangat tidak puas dengan produk
puas dengan Setuju gardening kit ljoy.yo karena isinya tidak sesuai
produk gardening 2 = Tidak Setuju dengan foto produk dan tidak ada respon dari
kit ljoy.yo, karena 3 = Ragu-ragu penjual.
memiliki isi yang 4 = Setuju 2 = Konsumen tidak puas dengan produk gardening
lengkap sesuai 5 = Sangat Setuju kit ljoy.yo karena isinya tidak sesuai dengan foto
dengan foto produk produk dan respon penjual lambat.
dan respon penjual 3 = Konsumen puas dengan produk gardening kit
cepat. ljoy.yo karena memiliki isi sesuai dengan foto

produk namun box tidak lagi kokoh dan respon
penjual lambat lebih dari 1 hari.

4 = Konsumen puas dengan produk gardening kit
ljoy.yo karena memiliki isi yang lengkap sesuai
dengan foto produk namun box tidak lagi kokoh
dan respon penjual cepat dalam 1 hari.

5 = Konsumen sangat puas dengan produk gardening
kit ljoy.yo karena memiliki isi yang lengkap
sesuai dengan foto produk dan respon penjual
cepat dalam 1 hari.

6. Konsumen akan 1 = Sangat Tidak 1 = Tidak ada keinginan sama sekali untuk
merekomendasika Setuju merekomendasikan produk kepada orang lain.
n produk 2 = Tidak Setuju 2 = Tidak terlalu ada keinginan untuk
gardening kit 3 = Ragu-ragu merekomendasikan produk kepada orang lain.
ljoy.yo kepada 4 = Setuju 3 = Konsumen pernah ada keinginan untuk
orang lain merekomendasikan produk kepada orang lain.
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Variabel Deﬂm;s; O_pera5|onal Indikator Pengu_kuran Batasan Pengukuran
ariabel Variabel
5 = Sangat Setuju 4 = Konsumen akan merekomendasikan produk
kepada satu orang.
5 = Konsumen akan merekomendasikan produk
kepada lebih dari satu orang.

7. Konsumen akan 1 = Sangat Tidak 1= Tidak ada keinginan sama sekali untuk
merekomendasi Setuju merekomendasikan produk kepada teman.
kan produk 2 = Tidak Setuju 2 = Tidak terlalu ada keinginan untuk
gardening kit 3 = Ragu-ragu merekomendasikan produk kepada teman.

3 = Konsumen pernah ada keinginan untuk

ljoy.yo kepada 4 = Setuju merekomendasikan produk kepada teman.

teman. 5 = Sangat Setuju 4 = Konsumen akan merekomendasikan produk
kepada satu teman.
5 = Konsumen akan merekomendasikan produk
kepada lebih dari satu teman.
8. Konsumen akan 1 = Sangat Tidak 1 = Tidak ada keinginan sama sekali untuk
merekomendasi Setuju merekomendasikan produk kepada keluarga.
kan produk 2 = Tidak Setuju 2 = Tidak terlalu ada keinginan untuk

3 = Ragu-ragu merekomendasikan produk kepada keluarga.
3 = Konsumen pernah ada keinginan untuk
merekomendasikan produk kepada keluarga.
4 = Konsumen akan merekomendasikan produk
kepada satu orang keluarga.
5 = Konsumen akan merekomendasikan produk
kepada lebih dari satu orang keluarga.

gardening kit
ljoy.yo kepada 4 = Setuju
keluarga saya. 5 = Sangat Setuju
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gardening kit pada UMKM
ljoy.yo pada masa pandemi
COVID-19.

2 = Tidak Setuju
1 = Sangat Tidak
Setuju

No Tujuan Penelitian Pendekat Ukuran Data Sumber Metode Metode Penarikan Kesimpulan

an Data Analisis

1. Untuk menganalisis  Deskriptif - Data primer " Deskriptif Mendeskripsikan hasil observasi.
penerapan  strategi  green
marketing pada UMKM
ljoy.yo di Masa Pandemi
COVID-19.

2. Untuk menganalisis ~ Kuantitati =~ Skala Likert 5 poin. Data primer Analisis 1. Secara simultan (Uji — F)
pengaruh  strategi  green f 5 = Sangat Setuju dan regresi linier -~ a. Apabila nilai Fhitung < Ftabel, maka hipotesis
marketing (green product, 4 = Setuju sekunder  berganda H1 ditolak dan HO diterima.
green price, green place, 3 = Kurang Setuju b. Apabila nilai Fhitung > Ftabel, maka hipotesis
green promotion) terhadap 2 = Tidak Setuju H1 diterima dan HO ditolak
keputusan konsumen dalam 1= Sangat Tidak Berarti secara simultan variabel independen
membeli produk gardening Setuju berpengaruh terhadap variabel dependen.
kit pada UMKM ljoy.yo di
masa pandemi COVID-19. 2. Secara Parsial (Uji —t)

a. Apabila nilai t hitung < t tabel, maka hipotesis
H1 ditolak dan HO diterima.

b. Apabila nilai t hitung > t tabel, maka hipotesis
H1 diterima dan HO ditolak

Berarti secara parsial variabel independen

berpengaruh terhadap variabel dependen.

3. - Untuk menganalisis variabel -~ Kuantitati = Skala Likert 5 poin. - Data primer Analisis 1. Melakukan Uji-t, kemudian melihat nilai beta
yang memiliki  pengaruh f 5 = Sangat Setuju dan regresi linier yang paling besar antara 4 variabel ( green
paling dominan pada 4 = Setuju sekunder  berganda product, green price, green place, green
keputusan pembelian produk 3 = Kurang Setuju promotion ).
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4.1 Pendekatan Penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian pengaruh strategi green

[

repository

marketing terhadap keputusan pembelian gardening kit di masa pandemi
COVID-19 yaitu pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif mempelajari
masalah yang membutuhkan penjelasan tentang variabel, mengambil keputusan
yang akan dipelajari, menanyakan pertanyaan yang spesifik dan sempit,
mengumpulkan data yang dapat dihitung, menganalisis angka-angka
menggunakan statistik dan grafik, melakukan penyelidikan dengan tidak bias, dan
menggunakan cara yang obyektif (Clark & Creswell, 2015). Analisis yang
digunakan pada penelitian ini adalah analisis deskriptif dan analisis regresi linier

berganda.

4.2 Penentuan Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian dilakukan di UMKM ljoy.yo yang berlokasi di Desa Balegondo
RT 04 RW 02, Kec. Ngariboyo, Kab. Magetan, Jawa Timur. Lokasi dipilih
dengan mempertimbangkan potensi dan masalah yang ada pada UMKM. ljoy.yo
memiliki potensi yang besar pada pengembangan usahanya dalam meningkatkan
minat berkebun serta memberikan pemahaman terkait upaya melestarikan
lingkungan. Berdirinya ljoy.yo atas dasar keresahan akan ketahanan pangan
keluarga serta kekhawatiran pada kondisi alam yang semakin memburuk.
Penggunaan strategi green marketing menjadi salah satu keunggulan yang
dimiliki ljoy.yo untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Selama
masa pandemi COVID-19 ljoy.yo mengalami peningkatan dalam penjualan
produk gardening kit. Selain memiliki potensi, UMKM ljoy.yo juga memiliki
beberapa masalah yang dialami. Sebagian konsumen belum memiliki orientasi
pada lingkungan sehingga pembelian gardening kit hanya dijadikan sebagai trend
yang dapat tenggelam kapan saja, hal tersebut juga berhubungan dengan promosi
yang kurang intensif yang dilakukan ljoy.yo. Meskipun harga produk cukup
terjangkau, namun biaya ongkos kirim menjadi salah satu hal yang dipertibangkan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu peneliti ingin

mengukur pengaruh green marketing mix terhadap keputusan pembelian
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gardening kit ljoy.yo di masa pandemi COVID-19. Penelitian dilakukan pada
bulan Februari sampai bulan April 2021.

4.3 Teknik Penentuan Sampel
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Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau
subjek dengan memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2007).
Populasi pada penelitian ini adalah konsumen dari UMKM ljoy.yo yang telah
membeli produk gardening kit. Jumlah populasi yaitu sebesar 467 orang. Jumlah
populasi diketahui berdasarkan database yang dimiliki ljoy.yo. Kemudian teknik
penentuan sampel yang digunakan yaitu teknik probability sampling dengan
metode Simple Random Sampling, teknik ini memberikan peluang yang sama bagi
setiap elemen dalam populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel dan
pengambilan sampel dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada
dalam populasi tersebut. Hal ini karena anggota populasi dianggap homogen.
Kemudian pengambilan jumlah sampel menggunakan rumus Isaac dan Micheal.

Adapun rumusnya sebagai berikut (Laili, 2020):

s = A2N.P.Q
T d2(N-1)+A2.P.Q

Keterangan : s = Jumlah sampel

N = Jumlah Populasi

P = Peluang benar (0,5)

Q = Peluang salah (0,5)

d = Perbedaan antara sampel (0.05)

A2 = Chi kuadrat (2,706, dengan dk = 1, taraf kesalahan 10%

Dari hasil perhitungan, maka diperoleh jumlah sampel penelitian yaitu sebesar:

A2N.P.Q _ 2,706.467.0,5.0,5
d2(N-1)+1%2P.Q 0,052(467—-1)+2,706.0,5.0,5

315925 _ 315.925
T 1,165+0,6765 1,841

= 171,605.
=172 sampel
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4.4 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data primer pada penelitian ini yaitu menggunakan

kuesioner dan observasi. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data dengan
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menyediakan pertanyaan tertulis yang disusun secara sistematis kepada responden.
Kuesioner akan dibagikan kepada responden penelitian yaitu konsumen ljoy.yo yang
telah terpilih sebagai sampel. Kuesioner digunakan untuk memperoleh data
responden mengenai pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian pada
produk gardening kit ljoy.yo. Jenis kuesioner yang digunakan pada penelitian ini
yaitu kuesioner tertutup. Menurut Siyoto & Sodik (2015), kuesioner tertutup adalah
kuesioner yang sudah disediakan pilihan jawabannya sehingga responden cukup
memilih jawaban yang sesuai. Pilihan jawaban pada penelitian ini yaitu
menggunakan skala likert 1-5.

Kuesioner dibuat secara online menggunakan google form dan didistribusikan
kepada responden melalui whatsapp. Kuesioner dibuat dan didistribusikan secara
online karena responden penelitian berada di berbagai daerah, sehingga untuk
memudahkan dalam pengumpulan data. Selain itu, pengumpulan data primer juga
dilakukan dengan observasi secara langsung terhadap strategi green marketing yang
dilakukan ljoy.yo. Sedangkan teknik pengumpulan data sekunder dilakukan dengan
cara membaca, mempelajari dan memahami sumber dari berbagai literatur. Data
sekunder yang digunakan dalam penelitian ini yaitu buku, jurnal, penelitian terdahulu

yang sesuai dengan topik, serta beberapa referensi lain yang mendukung penelitian.

45 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data pada penelitian ini yaitu menggunakan analisis
deksriptif dan analisis regresi linier berganda. Langkah pertama yang dilakukan yaitu
pengujian kuesioner menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas dan uji
reliabilitas bertujuan untuk meneliti keakuratan dan kelayakan kuesioner agar dapat
diteliti lebih lanjut. Kemudian penelitian dilakukan dengan menggunakan teknik
analisis data regresi linear berganda untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh
green marketing mix terhadap keputusan pembelian. Hipotesis pada penelitian diuji
dengan menggunakan uji simultan (Uji F) dan uji parsial (Uji T) untuk mengetahui

pengaruh antar variabel, serta menggunakan uji beta untuk mengetahui variabel
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langkah analisis data secara lengkap sebagai berikut:

4.5.1 Transformasi Data Penelitian
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Penelitian ini merupakan penelitian parametik dengan menggunakan metode
analisis regresi linier berganda. Jenis data yang dapat digunakan dalam analisis ini
minimal yaitu data interval. Supardi (2013) mengatakan bahwa, statistik parametrik
adalah bagian statistik yang parameter populasinya harus memenuhi syarat-syarat
tertentu seperti data berskala interval/rasio, pengambilan sampel harus random,
terdisribusi normal, memiliki varian yang homogen, dan model regresi linier.
Sedangkan dalam penelitian ini pengumpulan datanya menggunakan data ordinal
dengan skala likert. Sehingga perlu dilakukan transformasi menjadi data interval.
Transformasi dilakukan menggunakan Method Of Successive Interval (MSI) pada
microsoft excel. Adapun langkah langkah dalam mentransformasi data ordinal
menjadi interval sebagai berikut:

1. Masukkan software MSI pada microsoft excel.

2. KIlik tab add-ins, klik statistics. Kemudian pilih method successive interval.

3. Window successive interval terbuka. Klik form pada data range. Kemudian blok
semua data indikator pada masing-masing variabel.

Centang box label in first row.

Klik form cell output. Kemudian klik cell untuk menampilkan hasil MSI.

Pilih semua indikator variabel yang telah dimasukkan.

Masukkan skala nilai yang digunakan.

Klik finish, data telah berubah menjadi skala interval.

A © N o g &

5.2 Uji Validitas

Uji Validitas adalah proses yang dilakukan untuk mengukur kesesuaian
instrumen pada semua aspek yang ada dalam kuesioner penelitian. Menurut Azwar
(2005) validitas yaitu untuk mengetahui sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu
instrumen pengukur dalam melakukan fungsi ukurnya. Salah satu cara yang dapat
digunakan untuk uji validitas yaitu dengan rumus Pearson Product Moment. Pearson
Product Moment merupakan analisis yang dilakukan dengan melakukan korelasi
pada masing-masing skor item dengan skor total. Hasil korelasi yang signifikan

antara skor item pertanyaan dengan skor total menunjukkan bahwa item-item
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‘g tersebut mampu memberikan dukungan dalam mengungkapkan hasil yang sesuai. Uji
E validitas pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan software SPSS. Namun
- apabila dilakukan secara manual dapat menggunakan rumus pearson product
o moment sebagai berikut:
i
— .= NEXD-EOEY)
JNEX2)(NTY?)(NIYZ-TY)?
Keterangan: r = Nilai koefisien korelasi
N = Jumlah responden
X = Skor masing-masing pertanyaan dari tiap responden
Y = Skor total pertanyaan dari tiap responden

Uji validitas dilakukan menggunakan nilai r-hitung yang dibandingkan
dengan r tabel. R-tabel atau degree of freedom dapat dicari dengan rumus (df) = n-2,
dalam hal ini “n” adalah jumlah responden. Penelitian ini menggunakan 172
responden sehingga df = 170. Taraf signifikan yang digunakan yaitu 5% sehingga r
hitungnya 0,1497. Taraf signifikan 5% berarti penelitian ini memiliki taraf kesalahan
sebesar 5% dan taraf kepercayaan sebesar 95% (Azwar, 2005). Apabila r hitung > r
tabel dapat dikatakan bahwa pertanyaan dalam kuesioner valid.

4.5.3 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi instrumen, apakah
sebuah instrumen dapat mengukur sesuatu secara konsisten dari waktu ke waktu.
Salah satu cara yang dapat digunakan untuk uji reliabilitas yaitu dengan rumus
cronbach alpha. Metode cronbach alpha digunakan untuk mencari reliabilitas
instrumen yang skornya merupakan rentangan antara beberapa nilai. Uji reliabilitas
pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan software SPSS. Apabila
dilakukan secara manual maka rumus koefisien reliabilitas cronbach alpha adalah

sebagai berikut.

k Siz)
ri=—1I\1— =
! k—1( st?

Keterangan : ri = koefisien reliabilitas Alpha Cronbach

K = jumlah item soal
Ysi? = jumlah varians skor tiap item

st®  =varians total
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o
o=
ﬁg Rumus varians item dan varians total,
>
P
= , JKi JKs X2 (TXt)?
P — 2
a0 ; Si” = n nz St° = - 2
o n n
(=
(=B
— 2 : .
Keterangan: si = varians tiap item
JKi = jumlah kuadrat seluruh skor item

JKs = jumlah kuadrat subjek

n = jumlah responden
st =varians total
Xt = skor total

Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai
Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2011). Menurut Ursachi et al. (2015) koefisien
reliabilitas Cronbach Alpha 0,6 - 0,7 menunjukkan tingkat keandalan yang dapat
diterima, dan 0,8 atau lebih besar adalah sangat baik tingkatannya. Tingkat
reliabilitas berdasarkan metode Cronbach Alpha yang diukur dengan skala Alpha 0

sampali 1, dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

Tabel 3. Klasifikasi Nilai Alpha

Alpha Tingkat Reliabilitas

A>0,8 Realibilitas Baik (Good)
A0,6-0,79 Realibilitas dapat Diterima (acceptable)

A<0,6 Realibilitas Lemah (poor)

Sumber: Herlina (2019)
4.5.3 Anlisis Deskriptif

Analisis deskriptif dilakukan dengan menganalisis data berdasarkan jawaban
pada kuesioner yang telah diisi oleh responden, sehingga hanya berupa deskripsi
terhadap tabulasi data dasar dan tidak menguji hipotesis maupun penarikan
kesimpulan. Analisis dilakukan dengan melihat jawaban yang diperoleh berdasarkan
pemberian skor menggunakan skala likert dengan bobot tertentu. Bobot pada setiap
jawaban terdiri dari angka 1 hingga 5 yang menggambarkan posisi yang sangat tidak
setuju hingga posisi yang sangat setuju. Selanjutnya jawaban diberikan skor rataan.
Skor rataan/ mean diperoleh dari hasil pengolahan data menggunakan software

PSPP. Langkah selanjutnya yaitu menentukan rentang skala penilaian posisi
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o
<
‘g tanggapan yang diberikan responden. Rumus penentuan rentang skala sebagai
E berikut:
g RS=(m-1)m
Py RS=(m-1)m
i
. =(5-1)5=0,8

Keterangan: RS = Rentang Skala
m = Jumlah alternatif jawaban tiap item

Posisi keputusan penilaian berdasarkan rentang skala dapat dilihat sebagai

berikut:
Tabel 4. Posisi Keputusan Penilaian Skor Rataan Keterangan Penilaian
Skor Rataan Keterangan Penilaian

1,0-1.8 Sangat Tidak Setuju / Sangat Tidak Baik
1,81-2,6 Tidak Setuju / Tidak Baik
2,61-34 Netral
3,41-4.2 Setuju / Baik
4,21-5,0 Sangat Setuju / Sangat Baik

Sumber: Data Diolah (2021)
4.5.4 Anlisis Regresi Linier Berganda

Alat analisis regresi linier berganda digunakan untuk menguji bagaimana
pengaruh dua atau lebih variabel independen terhadap satu variabel dependen.
Sehingga metode ini dapat digunakan untuk meningkatkan keadaan variabel
dependen dengan meningkatkan variabel bebas dan sebaliknya. Dalam penelitian ini
digunakan analisis regresi linier berganda untuk menguji pengaruh harga, produk,
tempat atau saluran distribusi, dan promosi terhadap keputusan pembelian. Model

ekonometrika dalam penelitian ini adalah :

Y=Bo+B1X1+B2Xo+B3Xs+BaXy

Dimana : Y = Keputusan pembelian konsumen
Bo = Konstanta
B1,B2 P3 Ppsa = Koefisien regresi masing-masing variabel
X1,X2,X3,X4  =Variabel independen (Green product, green price,

green place, green promotion)
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Langkah untuk melakukan pengujian hipotesis model regresi linier berganda

ub

harus dilakukan uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik bertujuan untuk memberikan

kapasitas bahwa persamaan regresi yang didapatkan memiliki ketetapan dalam
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etimasi tidak bias dan konsisten. Uji asumsi klasik dilakukan menggunakan software
STATA yang terdiri dari:
1. Normalitas

Uji Normalitas digunakan untuk menguji terjadinya distribusi normal atau
tidak dalam variabel pengganggu atau residual pada analisis regresi. Model regresi
yang baik yaitu yang memiliki distribusi normal atau mendekati normal. Terdapat
dua cara untuk mendeteksi distribusi normal pada residual yaitu dengan analisis
grafik dan stastik. Adapun analisis stastik dapat dilihat dari kriteria data terdistribusi
normal pada metode Kolmogorof-Smirnov, yaitu apabila nilai Asymp Sig. (2-tailed)
lebih besar dari taraf signifikansi (Janie, 2012). Metode Kolmogorov-Smirnov akan
digunakan pada penelitian ini dengan taraf signifikansi 0,05. Data dinyatakan
terdistribusi normal jika signifikansi lebih besar dari 0,05.
2. Multikolinieritas

Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji keberadaan korelasi antar
variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang baik yaitu yang tidak
adanya kolerasi diantara variabel independen. Apabila multikolinieritas antar
variabel independen tinggi maka koefisien variabel memiliki nilai standard error
tinggi yang berarti nilai koefisien regresi tidak dapat diestimasi dengan tepat dan
dapat menjadikan koefisien regresi tidak menunjukkan pengaruh murni dari variabel
independen dalam model (Janie, 2012). Salah satu cara untuk mendeteksi adanya
multikolinieritas yaitu dengan uji VIF (Variance Inflation Factor). Apabila nilai VIF
lebih besar daripada 10 atau nilai tolerance kurang dari 0.10 maka mengindikasikan
adanya multi kolinieritas.
3. Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui keadaan dimana terjadi
ketidaksamaan varian dari error untuk semua pengamatan di setiap variabel pada
model regresi. Pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode grafik
atau scatter plot. Metode grafik dilakukan dengan melihat grafik plot antara nilai
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prediksi variabel dependen dengan residualnya, apabila titik-titik tidak menyebar
dengan baik maka dapat dikatakan terjadi heteroskedastisitas.

Setelah melakukan uji asumsi klasik langkah selanjutnya yaitu analisis regresi
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linier berganda menggunakan software SPSS. Analisis regresi linier berganda pada
penelitian ini terdiri dari uji koefisien determinasi dan uji hipotesis menggunakan uji
F, uji T, dan uji beta. Uji hipotesis diuraikan pada sub bab 4.6.
1. Koefisien determinasi

Koefisien determinasi dilakukan dengan tujuan mengetahui seberapa baik
variabel independen menerangkan atau memperjelas keberadaaan variabel dependen.
Menurut Gujarati (2011), koefisien determinasi (R merupakan pengukur baik atau
tidaknya keseluruhan model regresi yang digunakan. Koefisien determinasi secara
sederhana dihitung dengan RZ. Jika nilai R? semakin besar atau mendekati 1, maka
model semakin tepat. Nilai koefisien determinasi yang tinggi, maka semakin tinggi
pula kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen dan
semakin kecil pengaruh yang diberikan variabel lain (error) terhadap variabel

dependen.

4.6 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui suatu hipotesis yang
diajukan ditolak atau dapat diterima. Uji hipotesis pada penelitian ini meliputi uji
simultan (Uji F), uji parsial (Uji T), dan uji beta. Adapun pengujian hipotesis dapat
diuraikan sebagai berikut:

1. Pengujian secara simultan (Uji F)

Uji-f bertujuan untuk mengetahui pengaruh hubungan variabel independen
dengan variabel dependen secara stimultan pada taraf signifikansi tertentu. Taraf
signifikansi yang digunakan pada penelitian ini yaitu 5%. Uji-f dilakukan dengan
melihat perbandingan antara nilai F hitung dengan F tabel, serta probabilitas sig F
dengan taraf signifikansi (o). Adapun rumusan hipotesisnya sebagai berikut:

a. HO diterima jika nilai F hitung < F tabel atau nilai sig F > a (0,05)
b. HO ditolak jika nilai F hitung > F tabel atau nilai sig F < a (0,05)
Apablia terjadi penerimaan HO maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat
pengaruh secara simultan, sedangkan bila HO ditolak artinya terdapat pengaruh yang

simultan.
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2. Pengujian secara parsial (Uji T)
Uji T digunakan untuk menguji apakah variabel green product (X1), green

price (X2), green Place (X3), green promotion (X4) secara parsial berpengaruh

[

repository

signifikan terhadap variabel keputusan pembelian konsumen (Y). Tahap ini
dilakukan pengujian mengenai pengaruh secara individual antara variabel green
marketing mix (harga, produk, tempat atau saluran distribusi, promosi) terhadap
keputusan pembelian konsumen. Uji parsial pada penentuan keputusan akhir dengan
cara melihat perbandingan antara nilai T hitung dengan T tabel, serta probabilitas sig
T dengan taraf signifikansi (o). Adapun rumusan hipotesisnya sebagai berikut:.

a. HO diterima jika nilai T hitung < T tabel atau nilai sig T > o (0,05)

b. HO ditolak jika nilai T hitung > T tabel atau nilai sig T < o (0,05)

Apabila terjadi penerimaan HO maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat
pengaruh signifikan, sedangkan bila HO ditolak artinya terdapat pengaruh yang
signifikan.

3. Pengujian variabel independen yang dominan (Uji Beta)

Uji beta digunakan untuk mengetahui variabel independen yang mempunyai
pengaruh dominan terhadap variabel dependen. Uji beta dapat dilakukan dengan
melihat hasil Standardized Coeficients Beta yang memiliki nilai paling besar.
Adapun yang menjadi hipotesis alternatif pada uji beta yaitu variabel green product.
Maka kriteria pengujian hipotesisnya sebagai berikut:

a. HO diterima jika B1 (variabel green product) < variabel independen lainnya

b. HO ditolak jika B1 (variabel green product) > variabel independen lainnya
Apabila terjadi penerimaan HO maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen
yang dominan yaitu bukan green product (X1), sedangkan bila HO ditolak artinya

variabel independen yang dominan yaitu green product (X1).
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V. HASIL DAN PEMBAHASAN
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Penelitian ini dilakukan pada UMKM ljoy.yo dengan tujuan untuk
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menganalisis pengaruh strategi green marketing (green product, green price,
green place, green promotion) dan menganalisis variabel yang memiliki pengaruh
dominan terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk gardening Kit.
Hasil dan pembahasan pada penelitian ini akan dimulai dengan menjelaskan
gambaran umum UMKM ljoy.yo, karakteristik responden, uji validitas dan
reliabilitas, analisis deskriptif, analisis regresi linier berganda yang akan
menjawab tujuan dari penelitian ini, serta implikasi manajerial. Adapun uraian

dari hasil dan pembahasan sebagai berikut:

5.1 Gambaran Umum UMKM ljoy.yo

Gambaran umum pada penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan secara
umum terkait UMKM ljoy.yo sebagai lokasi yang dijadikan tempat penelitian.
Gambaran umum ini meliputi profil UMKM ljoy.yo, aktivitas kerjasama, strategi

pemasaran, dan bauran pemasarannya. Adapun penjelasnya sebagai berikut:

5.1.1 Profil UMKM ljoy.yo

ljoy.yo merupakan unit usaha mikro yang bergerak di bidang agribisnis
dengan menyediakan paket berkebun dalam bentuk starter kit. ljoy.yo didirikan
oleh Sintia Fauzia pada bulan Mei Tahun 2020 dan berlokasi di Desa Balegondo
RT. 04 RW. 02 Kecamatan Ngariboyo, Kabupaten Magetan, Provinsi Jawa
Timur. ljoy.yo berawal dari pemikiran mahasiswa pertanian atas dasar keresahan
akan kondisi pandemi COVID-19, khususnya pada ketahanan pangan keluarga
serta adanya kekhawatiran terhadap isu lingkungan. ljoy.yo pada dasarnya
bertujuan untuk meningkatkan minat berkebun di masa pandemi COVID-19 yang
mengharuskan masyarakat untuk mengurangi aktivitas di luar rumah. Selain itu,
juga meningkatkan kepedulian untuk melestarikan lingkungan dengan mengurangi

penggunaan plastik. ljoy.yo memiliki visi dan misi dalam mengelola usahanya.
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Visi ljoy.yo:
“Menjadi  perusahaan yang dapat mengajak masyarakat untuk
menghijaukan pekarangan rumah dengan berkebun yang enjoy, sehingga dapat

mencapai kejayaan yaitu mampu mencukupi kebutuhan pangan keluarga dan
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melestarikan lingkungan.”
Misi ljoy.yo:
Memberikan layanan prima kepada seluruh pelanggan.

Memberikan produk berkebun yang berkualitas dan mudah untuk diterapkan.

Mengutamakan rasa enjoy dalam belajar berkebun dan melestarikan alam.

> W o

Terus berinovasi untuk mencapai kepuasan pelanggan.

Logo ljoy.yo:

1JoY” .yo

Gambar 3. Logo ljoy.yo
Sumber: Dokumentasi Pribadi ljoy.yo (2020)

Logo ljoy.yo juga mengandung visi perusahaan. Nama ljoy.yo berasal dari
gabungan tiga kata yaitu hijau, enjoy, dan joyo. Ketiga kata ini dapat
merepresentasikan visi dari ljoy.yo. Penggunaan warna hijau juga melambangkan
pertanian dan kelestarian alam.

Produk paket berkebun ljoy.yo dibuat dalam bentuk yang simpel, agar
mudah untuk digunakan oleh masyarakat yang baru mau memulai untuk
berkebun. Berkebun dengan produk dari ljoy.yo cenderung lebih praktis, karena
pada paket tersebut sudah lengkap dan dapat mempersingkat waktu pembelian
bahan. Produk Paket berkebun ini juga sangat aplikatif baik untuk dewasa
maupun anak-anak, sehingga melalui produk ini diharapkan juga dapat

mengenalkan pentingnya berkebun untuk anak-anak.

Gardening kit ljoy.yo menjadi peluang yang bagus untuk dikembangkan,
karena melihat trend urban farming di Indonesia yang semakin marak serta
mengetahui pentingnya untuk mengkampanyekan isu lingkungan. Selain itu,
keberadaan masyarakat yang masih dalam situasi pandemi COVID-19 juga
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menjadi peluang bagi ljoy.yo. Hal ini diketahui dari hasil penjualan ljoy.yo yang
dapat menjual hampir 2000 paket gardening kit selama satu tahun berdiri pada

masa pandemi COVID-19. Selain digunakan secara pribadi, gardening kit ljoy.yo
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dapat dimanfaatkan sebagai souvenir maupun hampers karena ditunjang dengan
tampilan kemasan produk yang menarik dan modern. Disamping produk yang
menarik dan banyak manfaat, ljoy.yo sangat peduli dengan lingkungan. Produk
paket berkebun ljoy.yo memiliki packaging yang ramah lingkungan berbahan
kardus serta kertas kraft.

Pemilihan bahan ecofriendly digunakan untuk menunjang kontribusi dalam
melestarikan lingkungan. Melalui produk gardening kit, ljoy.yo memiliki harapan
besar untuk menjadikan minat berkebun dan mencintai alam sebagai satu kesatuan
dalam gaya hidup masyarakat. Era digital mendukung strategi pemasaran ljoy.yo
dengan memanfaatkan e-commerce dan media sosial seperti Instagram, Shopee,
dan juga google bisnisku. Selain itu, untuk meningkatkan minat beli konsumen
ljoy.yo menyediakan konten edukasi di media sosial seputar kegiatan berkebun

serta pemasalahnnya.
5.1.2 Aktivitas Kerjasama ljoy.yo

Selain melakukan kegiatan penjualan produk, ljoy.yo juga bekerjasama
dengan berbagai pihak untuk mengkampanyekan isu lingkungan maupun isu
sosial yang relevan dengan visi ljoy.yo. ljoy.yo sangat senang apabila dapat
berkontribusi melalui kegiatan kolaborasi untuk mencapai tujuan yang sama
dengan pihak lain. Pihak-pihak yang telah bekerjasama dengan ljoy.yo yaitu BEM
KM IPB , Breath of the earth, Hand to hand, Growable, Neurafarm, dan Teens go
green.

Kerjasama pertama ljoy.yo vyaitu pada program Sekolah Pertanian
Relawan Desa (SETARA) yang diadakan oleh BEM KM IPB pada bulan Agustus
tahun 2020. Program SETARA merupakan wadah bagi mahasiswa IPB untuk
mengembangkan diri dalam bidang pertanian yang diharapkan dapat diaplikasikan
untuk memberdayakan masyarakat sekitar. Program yang berlangsung pada masa
pandemi COVID-19 ini juga memiliki tujuan untuk mengajak mahasiswa
berperan membantu orang-orang di sekitarnya untuk beradaptasi dengan kondisi
pandemi COVID-19 melalui penerapan sistem rumah pangan lestari. Pada
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program ini ljoy.yo berkontribusi menyediakan gardening kit yang digunakan
untuk sarana dalam menunjang kegiatan berkebun pada pelatihan teknik

menanam. Gardening kit ljoy.yo disalurkan kepada peserta program SETARA
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yang berjumlah 44 orang dan tersebar di seluruh Indonesia.

Bulan Desember 2020 ljoy.yo bekerjasama dengan LSM Hand to Hand
Jakarta. Hand to Hand Jakarta merupakan lembaga swadaya masyarakat yang
bergerak dalam membangun pendidikan generasi masa depan. Bentuk kerjasama
Hand to Hand bersama ljoy.yo memiliki tujuan untuk menyebarluaskan
kesadaran mengenai pentingnya kehidupan yang sehat dan memberikan
keuntungan kepada lingkungan sekitar. Kegiatan ini ditujukan kepada anak-anak
yang kurang beruntung, sehingga terpilihlah panti asuhan Tuhan Gembalaku
Tangerang sebagai tempat menyelenggarakan kegiatan ini. ljoy.yo dan Hand to
Hand Jakarta bekerjasama dalam kegiatan amal ini dengan membuka donasi
melalui media sosial, donasi yang terkumpul disalurkan kepada panti asuhan yang
terpilih dengan memberikan gardening kit, produk sanitasi seperti hand sanitizer
(pembersih tangan) dan masker untuk dibagi kepada anak-anak di panti asuhan.
ljoy.yo berperan dalam menyediakan gardening kit sedangkan Hand to Hand
yang menyalurkannya kepada anak-anak di panti asuhan.

Kerjasama selanjutnya yaitu bersama Breath of the earth pada bulan
Januari 2021. Breath of the earth adalah sebuah project yang dibuat oleh 6
mahasiswa LSPR Communication and Business Institute dengan tujuan untuk
menjadikan bumi sebagai tempat yang lebih baik dan lebih sehat, sehingga
memberikan kebaikan yang lebih besar bagi semua makhluk hidup di dalamnya.
Project ini terdiri dari serangkaian kegiatan seperti pengadaan donasi untuk
penanaman pohon, membuat webinar, dan mengkampanyekan kesadaran tentang
pencemaran lingkungan pada masyarakat. Semakin banyak orang yang bergabung
dalam kampanye ini, semakin banyak kesadaran yang diciptakan. Kampanye ini
diharapkan dapat mengurangi jumlah pencemaran udara di Indonesia. Selain
pencemaran udara kampanye ini juga diharapkan dapat mengajak masyarakat
Indonesia bahkan dunia untuk mengurangi penggunaan plastik. Project ini
diselenggarakan pada bulan Januari 2021, ljoy.yo berperan membantu
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menyediakan gardening kit sebagai hadiah giveaway bagi peserta yang telah
mengikuti project ini.

Bulan Februari 2021, ljoy.yo bekerjasama dengan Neurafarm untuk
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membuat bundling gardening kit yang berisi produk ljoy.yo dan juga kartu
dr.Tania premium dari Neurafarm, sehingga dengan adanya bundling ini customer
akan terbantu dengan mudah dalam berkebun. Selain mendapatkan gardening kit
konsumen juga dapat terbantu apabila ada masalah dalam budidaya. Hal ini
karena Neurafarm merupakan startup pertanian yang memiliki teknologi aplikasi
bertanam bernama dr.Tania. Aplikasi dr.Tania terdiri dari fitur-fitur yang
mempermudah bertanam, identifikasi penyakit, tanya ahli, kalkulator pupuk,
katalog budidaya. Penggunaan kartu dr.Tania premium dapat memudahkan dalam
mengakses semua fitur yang terdapat pada aplikasi.

Bulan Februari 2021, ljoy.yo juga bekerjasama dengan Growable dalam
menyediakan gardening kit khususnya untuk anak-anak. Growable merupakan
sociopreneur yang bergerak dalam bidang parenting. Sehingga ljoy.yo dan
Growable membuat produk berupa gardening kit yang dikemas dengan nuansa
anak-anak yang cheerful dan colorful. Selain itu, 40% hasil penjualan akan
didonasikan kepada korban kebakaran hutan yang terdapat di Kalimantan. Oleh
karena itu, kerjasama ini memiliki harapan dapat memberikan warna dan
keceriaan untuk banyak orang.

Terakhir, bulan April 2021 ljoy.yo bekerjasama dengan komunitas Teens
Go Green dalam rangka Hari Bumi 2021. Teens Go Green merupakan komunitas
yang bergerak dalam mengedukasi anak muda dengan menanamkan virus cinta
lingkungan. Bertepatan di Hari Bumi 2021 Teens Go Green mengajak ljoy.yo
untuk bekerjasama dalam menyelenggarakan kegiatan kompetisi kolase yang
diadakan pada Bulan April 2021. ljoy.yo berperan dalam menyediakan hadiah
berupa gardening kit untuk para pemenang. Kompetisi ini berupa pembuatan
poster Kampanye Hari Bumi 2021 dengan bertemakan Pemulihan Lingkungan
yang dibuat secara manual menggunakan teknik kolase dan memanfaatkan kertas
bekas dari majalah, brosur, koran yang kemudian digunting dan ditempel. Peserta
juga diminta untuk memposting hasil kolase di media sosial Instagram masing-

masing peserta dengan menyertakan caption yang berisi cerita dari kolase
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tersebut. Kompetisi ini bertujuan untuk mengkampanyekan cinta lingkungan dan
mengajak masyarakat untuk memanfaatkan barang bekas menjadi barang yang

lebih bermanfaat.

[

repository

5.1.3 Strategi Pemasaran ljoy.yo (Segmentation, Targeting, Positioning ljoy.yo)
1. Segmentation

Segmentasi pasar produk ljoy.yo yaitu masyarakat urban / kota di
Indonesia, khususnya kota-kota besar seperti Jakarta, Bandung, Yogyakarta, dan
Surabaya. Hal ini karena masyarakat urban kurang memiliki akses dalam
menyediakan ruang terbuka hijau serta kondisi lingkungan yang rawan akan
polusi dan jauh dari kehidupan alam. Sehingga inovasi produk paket berkebun
dapat meningkatkan daya tarik masyarakat kota untuk memulai berkebun. Produk
ditujukan pada masyarakat semua kalangan, hal ini karena harga produk bervariasi
mulai dari Rp. 17.000 hingga Rp.85.000. Kemudian produk ljoy.yo ditujukan
kepada anak-anak hingga orang tua, namun dikhususkan kepada ibu rumah tangga

dan pelajar / mahasiswa.
2. Targeting

Produk ljoy.yo ditargetkan kepada ibu-ibu yang memiliki anak kecil dan
ditargetkan kepada pelajar / mahasiswa . Ibu rumah tangga khususnya yang
memiliki anak kecil menjadi target pasar yang potensial bagi produk ljoy.yo, hal
ini karena seorang ibu sangat berpotensi untuk mengenalkan dan mengajarkan
anak-anaknya untuk berkebun dan melestarikan lingkungan. Selain ibu rumah
tangga, pelajar atau mahasiswa juga menjadi target pasar ljoy.yo. Hal ini karena
pelajar atau mahasiswa memiliki ketertarikan untuk belajar hal-hal baru seperti
kegiatan berkebun, apalagi di masa pandemi COVID-19. Selain itu mereka
mampu berpikir kritis dalam memahami isu lingkungan yang terjadi, sehingga
dapat menjadi agen perubahan serta mampu berperan aktif dalam mengajak orang
lain untuk melestarikan lingkungan dengan berkebun menggunakan produk
ljoy.yo.

3. Positioning
ljoy.yo menciptakan produk yang mudah digunakan dan juga murah,

sehingga memberikan pemahaman pada masyarakat bahwa berkebun itu mudah,
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murah, dan menyenangkan. ljoy.yo memposisikan dirinya sebagai partner
berkebun, karena siap membantu kesuksesan berkebun di rumah yang
menyenangkan. ljoy.yo tidak hanya menyediakan paket berkebun namun juga
dengan senang hati membantu dalam berkonsultasi terkait proses berkebun.

ljoy.yo ingin berkontribusi dalam meningkatkan minat berkebun bagi masyarakat.
5.1.4 Strategi Green Marketing ljoy.yo

ljoy.yo menerapkan strategi green marketing yang terdiri dari green
product, green price, green place, dan green promotion pada bauran
pemasarannya. Penerapan green marketing pada ljoy.yo bertujuan untuk
meningkatkan minat berkebun dan mencintai alam melalui produk gardening kit
yang ditawarkan. Menurut Dahlstrom (2011), Green marketing sebagai proses
perencanaan dan pelaksanaan bauran pemasaran untuk memberikan fasilitas pada
kegiatan produksi, konsumsi, distribusi, promosi, pengemasan, dan inovasi
produk dengan pendekatan yang sensitif terhadap masalah ekologi. Adapun
penerapan green marketing pada ljoy.yo diuraikan sebagai berikut:
1. Green Product

ljoy.yo memiliki 4 varian gardening kit, antara lain paket simpel, paket
senyumkan bumi bersama, paket donasi ljoy.yo x Growable, dan paket ljoy.yo x
Neurafarm. Produk gardening kit ljoy.yo berisikan alat dan bahan berkebun yang
dikemas dalam satu paket sehingga praktis untuk digunakan oleh masyarakat yang
baru memulai untuk berkebun. Gardening kit ljoy.yo dikemas dengan tampilan
yang menarik sehingga selain digunakan untuk pribadi, konsumen dapat
menggunakan sebagai kado atau hampers. ljoy.yo berupaya menerapkan konsep
green marketing pada produknya, yaitu dengan mengemas gardening kit
menggunakan bahan yang ramah lingkungan dan mudah terurai atau terdegradasi
oleh alam. ljoy.yo menggunakan kardus dan kertas kraft sebagai kemasannya,
menggunakan penanda tanaman berupa stik dari kayu, polybag berbahan
singkong, pot biodegradable dari kertas, polybag kain, skop kayu, dan pupuk
organik cair.

ljoy.yo menyediakan gardening kit sebagai solusi untuk meningkatkan
minat berkebun masyarakat, menjaga ketahanan pangan di masa pandemi, serta

meningkatkan kesadaran akan isu lingkungan. ljoy.yo memiliki harapan besar
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untuk menjadikan minat berkebun dan mencintai alam sebagai satu kesatuan
dalam gaya hidup masyarakat. Konsumen sudah dapat memulai berkebun dengan
gardening kit ljoy.yo dan cukup dalam menghasilkan sayuran untuk dikonsumsi
keluarga. Adapun varian produk gerdening kit ljoy.yo yaitu seperti berikut:

Tabel 5. Varian Produk Gerdening Kit ljoy.yo

Nama Produk Isi Harga Foto Produk

Media tanam

2 polybag

1 pot mini

2 stik penanda Rp. 17.000
Panduan menanam e
2 macam benih —

Gift Card Paket Simpel

Paket Simpel

@hooo0 o

-Bequbﬁp‘

Media tanam

5 macam benih

4 pot
biodegradable

5 polybag

Paket Senyumkan biodegradable
Bumi Bersama Skop menanam
Sprayer

Stik penanda
Pupuk organik cair
Panduan menanam
Gift Card

oy o

2

Rp. 67.500

— - Sa oo

Media tanam

2 polybag

1 pot mini

stik penanda
Panduan menanam
2 macam benih
Gift Card

Kartu dr. Tania

Paket ljoy.yo X

Neurafarm Rp. 41.000

S@ o o0 o

2 Media tanam

4 polybag

3 pot mini

4 stik penanda Rp. 85.000
Panduan menanam

4 macam benih

Gift Card

Paket Donasi
ljoy.yo X
Growable

@hooo0ow

Sumber : ljoy.yo (2021)
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2. Green Price

Produk gardening kit ljoy.yo memiliki 4 macam harga yang bervariasi
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yaitu produk paket simpel Rp. 17.000, paket senyumkan bumi bersama Rp.
67.500, paket ljoy.yo X Neurafarm Rp. 41.000, dan paket donasi ljoy.yo X
Growable Rp. 85.000 . Harga yang bervariasi tersebut dapat menjadi pilihan
pelanggan dengan mempertimbangkan kemampuan masing-masing, sehingga
produk dapat dijangkau oleh semua kalangan dan tidak ada alasan bahwa
berkebun itu membutuhkan biaya yang mahal. ljoy.yo memahami begitu
pentingnya menanamkan rasa cinta lingkungan melalui berkebun, maka ljoy.yo
ingin semua orang dapat berkebun. Semua produk gardening kit ljoy.yo memiliki
kualitas yang sama, namun yang membedakan vyaitu kelengkapan dari isi
gardening kitnya.
3. Green Place

ljoy.yo saat ini belum memiliki offline store sehingga kegiatan pemasaran
hanya dipasarkan secara online melalui Instagram, Shopee, dan Google bisnisku.
Sehingga kemudahan akses menjadi upaya ljoy.yo dalam menerapkan green
marketing pada aspek lokasi atau distribusi melalui online store. Pemilihan
platform online juga memudahkan masyarakat dalam menemukan produk ljoy.yo,
apalagi di masa pandemi COVID-19 masyarakat lebih banyak melakukan
aktivitas secara online. Keberadaan produk ljoy.yo di ecommers seperti Shopee
memudahkan konsumen dalam melakukan proses pembelian dengan aman dan
tepat waktu, karena setiap proses pembeliannya dapat diketahui. Meskipun belum
memiliki offline store namun ljoy.yo juga perlu menata etalasi yang terdapat pada
online store, supaya menciptakan kenyamanan dan kredibilitas konsumen pada
produk. ljoy.yo juga perlu mengatur feed Instagram dengan menyelaraskan
tampilan visual yang menarik, seperti pemilihan tone warna dan tata letak konten.
ljoy.yo memilih menggunakan warna hijau dan kuning, hal ini karena ljoy.yo
ingin mengajak masyarakat untuk lebih dekat dengan alam, begitu juga dengan
gambar-gambar serta isi dari konten ljoy.yo. Tampilan visual sangat penting
untuk diperhatikan karena menjadi fokus pertama konsumen dalam memilih

produk secara online.
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Paket berkebun murah
Kebun Perkotaan
T Magetan
Partner berkebunmu,
Harga enjoy berkebun bersama ijoy.yo =
' msha.ke/ijoyyo/

Toko Produk Kategori Posti

Edit Profil Promosi

Insight Tambahkan... Kontak

000600

kebun ur Birthday @ breathofthe.. Handtohand.. Update p|

Paket berkebun simpel / Grow Gardening kit lengkap murah
kit / Gardening kit (benih tolon "senyumkan bumi bersama"

Rp17.000 p67.500

955 terjual 161 terjual

Gambar 4. Online Store ljoy.yo
Sumber: Dokumentasi Pribadi (2020)

4. Green Promotion

Kegiatan promosi yang telah dilakukan ljoy.yo dalam menerapkan strategi
green marketing yaitu melakukan kolaborasi bersama pihak lain yang memiliki
persamaan tujuan untuk mengkampanyekan isu lingkungan dan isu sosial pada
masyarakat, sehingga masyarakat dapat meningkatkan kesadarannya terhadap
peran penting alam bagi kehidupan. ljoy.yo juga melakukan pembuatan konten di
Instagram, Google Bisnisku, dan Youtube. Konten yang dibuat antara lain
mengenai edukasi berkebun, seputar pertanian, dan juga isu lingkungan. ljoy.yo
juga membuat konten informasi produk, testimoni, dan give away. Pembuatan
konten di media sosial bertujuan untuk membangun komunikasi dengan
konsumen. Adapun foto kegiatan promosi yang dilakukan ljoy.yo yaitu sebagai
berikut:
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Aksiku Pulihkan Bumi!

Daftarkan dirimu di :
\\l\ bit.ly/kompetisikolaseharibumi

Kampanye Selamatkan Hutan Kampanye Hari Bumi
Kalimantan

Kampanye Be|ajar Berkebun Konten di Instagram

Gambar 5. Kegiatan Promosi ljoy.yo
Sumber: Dokumentasi Pribadi ljoy.yo (2020)

5.2 Karakteristik Responden

Penelitian ini dilakukan pada UMKM ljoy.yo. Jumlah konsumen ljoy.yo
mulai dari bulan Juni 2020 hingga bulan Februari 2021 yaitu sebanyak 467 orang,
namun yang dijadikan sebagai responden vyaitu 172 orang sesuai dengan
perhitungan jumlah sampel menggunakan rumus Issac and Michael. Karakteristik
responden dalam penelitian ini ditinjau dari domisili, usia, jenis kelamin, status

pernikahan, pekerjaan, dan penghasilan yang akan diuraikan sebagai berikut:

Tabel 6. Karaktristik Responden

No Karakteristik Jumlah Responden Persentase
1  Domisi
Magetan 27 15,7 %
Jakarta 28 16,2 %
Tangerang 13 7,6 %
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o No Karakteristik Jumlah Responden Persentase
i 2 Usia
&= a. <20 a. 56 a. 32,6%
g b. 20-24 b. 90 b. 52,3%
o c. 25-29 c. 11 c. 64%
- d. 30-34 d 6 d. 35%
— e. >34 e. 9 e. 52%
3 Jenis Kelamin
a. Laki-laki a. 11 a. 6,4%
b. Perempuan b. 161 b. 93,6 %
4 Status Pernikahan
a. Menikah a. 19 a.11%
b. Lajang b. 153 b. 89 %
5 Pekerjaan
a. Pelajar / Mahasiswa a. 118 a. 68,6 %
b. Pegawai Negeri Sipil b. 3 b. 1,7%
c. Wiraswasta c. 8 c. 47%
d. Pegawai Swasta d 22 d. 12,8 %
e. Lain-lain e. 21 e. 12,2 %
6 . Penghasilan
a. <Rp. 1.000.000 a. 100 a. 58,1%
b. Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 b. 31 b. 18%
c. Rp. 2.000.000 - Rp. 3.000.000 c. 16 c. 93%
d. Rp. 3.000.000 - Rp.4.000.000 d 12 d 7%
e. > Rp. 5.000.000 e. 13 e. 7,6%
7 ljoy.yo menggunakan pemasaran
ramah lingkungan / green marketing.
a. Ya a. 135 a. 785%
b. Tidak b. 37 b. 21,5%
Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)
5.2.1 Domisili

Konsumen produk gardening kit ljoy.yo berasal dari berbagai kota yang
ada di Indonesia. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan kepada
responden, diketahui bahwa konsumen paling banyak yaitu berasal dari Jakarta.
Hal ini karena Jakarta merupakan segmentasi pasar yang dituju ljoy.yo dan
berpotensi untuk meningkatkan minat berkebun serta kesadaran dalam
melestarikan lingkungan. Selain itu, masyarakat Jakarta juga lebih cepat dalam
mengetahui informasi maupun trend yang sedang terjadi.

Menurut Pusat Statistik DKI Jakarta (2019), hal ini karena DKI Jakarta
merupakan Ibu Kota Indonesia dan sebagai pusat bisnis seta pusat pemerintahan
dengan ketersediaan infrastruktur Teknologi Informasi Komunikasi (TIK) yang
lebih lengkap dibandingkan kota lain. Berdasarkan data survei, kebutuhan

masyarakat DKI Jakarta terhadap internet relatif tinggi. Sebanyak 97.85%

UNIVERSITAS

_
2
3
aa

r-f‘




88

.

.aC.|

ub

masyarakat menganggap internet merupakan hal yang penting dalam hidupnya.
Konten yang paling sering diakses masyarakat dalam menggunakan internet yaitu
hiburan (80,92%), infotainment dan gaya hidup (52,17%) dan sosial budaya
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(36,23%). Kemudian domisili terbanyak setelah Jakarta yaitu Magetan. Hal ini
karena Magetan merupakan lokasi keberadaan ljoy.yo. Sehingga masyarakat
Magetan memiliki kemudahan akses untuk mendapatkan produk dengan cepat.

5.2.2 Usia

Usia konsumen sangat penting untuk dipahami dalam dunia pemasaran.
Usia dapat mempengaruhi selera dalam mengkonsumsi produk, sehingga usia
dapat dijadikan untuk menentukan segmentasi dan target pasar. Kelompok usia
konsumen ljoy.yo yang menjadi responden yaitu paling banyak berusia 20-24
tahun dengan jumlah sebanyak 90 orang atau sebesar 52,3 %. Kelompok usia 20-
24 tahun tergolong dalam kategori remaja akhir (Departemen Kesehatan R,
2009). Banyaknya responden yang berusia remaja akhir disebabkan karena usia
tersebut lebih aktif dalam menggunakan media sosial dan aktif dalam mengikuti
trend yang ada, hal ini juga diketahui dari jumlah pengunjung media sosial
Instagram ljoy.yo.

Remaja akhir berada dalam periode usia yang cukup penting dalam
kehidupan individu yaitu terdiri atas periode transisi dan transformasi (Biswas,
2007). Usia remaja berpotensi untuk belajar hal baru yang diketahui memiliki
manfaat bagi kehidupan dan mampu berpikir kritis terhadap kondisi yang sedang
terjadi. Menurut Mahdia (2018), remaja akan memiliki kemampuan untuk
menginspirasi orang lain, mampu mengembangkan komitmen sosialnya dan
remaja dapat lebih bertoleransi dalam kehidupan bermasyarakat, serta memiliki
kemampuan untuk mencari jalan keluar dari berbagai hambatan. Menurut
Santrock (2012) pada masa remaja, individu akan cenderung menyukai berbagai
hal baru yang cukup menantang bagi dirinya, hal tersebut dikarenakan remaja

berupaya untuk mencapai kemandirian dan menemukan identitas dirinya.
5.2.3 Jenis kelamin

Produk ljoy.yo dapat dikonsumsi oleh laki-laki dan juga perempuan.
Berdasarkan hasil penelitian, mayoritas konsumen ljoy.yo adalah perempuan

dengan jumlah 161 orang atau sebesar 93,6%. Hal ini dikarenakan perempuan
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memiliki ketertarikan yang lebih terhadap produk gardening kit ljoy.yo serta
keinginan untuk belajar berkebun sebagai aktivitas di masa pandemi COVID-19.

Selain itu, ljoy.yo juga memfokuskan produknya untuk para perempuan yang
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nantinya akan menjadi ibu rumah tangga. Hal ini juga ditunjang oleh pernyataan
Juwita et al. (2015) bahwa secara spesifik peran wanita lebih menonjol pada
aktivitas pemeliharaan tanaman dalam pemanfaatan pekarangan, selain itu juga
ditunjang dengan jam kerja wanita yang lebih banyak tercurahkan di rumah
dibandingkan pria yang lebih aktif mencari nafkah di luar rumah. Perempuan
terlihat lebih cepat menyesuaikan diri pada masa pandemi COVID-19 dengan
menciptakan kegiatan yang lebih bervariasi di rumah, lain halnya dengan laki-laki
yang cenderung ingin tetap berupaya memiliki aktivitas publik (Fatimah et al.,
2020).

5.2.4 Status pernikahan

Produk ljoy.yo diminati oleh masyarakat yang sudah menikah maupun
yang masih lajang/belum menikah. Berdasarkan hasil penelitian, konsumen
ljoy.yo didominasi oleh masyarakat yang belum menikah yaitu sebanyak 153
orang atau 89%. Hal tersebut tidak lepas dari mayoritas konsumen ljoy.yo yang
berusia yaitu < 20 tahun hingga 24 tahun dan berstatus sebagai pelajar/mahasiswa.
5.2.5 Pekerjaan

Pekerjaan konsumen menentukan jumlah penghasilan yang diperoleh,
sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian dan pola konsumsi produk.
Berdasarkan hasil penelitian, jenis pekerjaan konsumen ljoy.yo bervariasi.
Pekerjaan yang mendominasi yaitu pelajar/mahasiswa dengan jumlah 118 orang
atau sebesar 68,6%. Hal ini dikarenakan pelajar/mahasiswa memiliki ketertarikan
untuk belajar berkebun dan mengisi waktu selama masa pandemi COVID-19.
Kesibukan school from home menjadi para pelajar/mahasiswa membutuhkan

kegiatan lain untuk menghilangkan rasa bosan dan stres.
5.2.6 Penghasilan

Penghasilan merupakan sumber daya material yang sangat penting bagi
konsumen untuk membiayai kebutuhan konsumsi terhadap produk atau jasa yang
digunakan. Penghasilan konsumen juga penting untuk dianalisis dalam strategi

pemasaran karena dapat menjadi indikator kemampuan konsumen dalam membeli
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produk. Berdasarkan hasil penelitian, konsumen ljoy.yo didominasi oleh
masyarakat yang memiliki penghasilan < Rp. 1.000.000. Tingkat penghasilan

konsumen ljoy.yo per bulan sesuai dengan pekerjaan yang didominasi oleh
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konsumen yaitu sebagai pelajar/ mahasiswa. Hal ini dikarenakan produk ljoy.yo
tergolong memiliki harga yang terjangkau, sehingga dapat dikonsumsi oleh
masyarakat semua kalangan. ljoy.yo juga meyakini bahwa berkebun itu tidak

mahal dan semua orang bisa berkebun.
5.2.7 Penggunaan Green marketing

Penerapan strategi green marketing pada ljoy.yo telah dirasakan oleh
sebagian besar konsumen. Hal ini diketahui dari penilaian konsumen ljoy.yo
berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui sebanyak 78,5 %
konsumen ljoy.yo menilai bahwa ljoy.yo menerapkan pemasaran ramah
lingkungan / green marketing. Hasil tersebut berarti bahwa, konsumen memiliki
kesadaran terhadap produk ramah lingkungan.

5.3 Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validasi dan reliabilitas dilakukan pada penelitian ini untuk mengukur
kesesuaian dan mengetahui konsistensi instrumen pada semua aspek yang ada
dalam Kkuesioner penelitian. Uji validasi dan reliabilitas merupakan langkah
pertama yang dilakukan untuk pengujian kuesioner sebelum diteliti lebih lanjut.
Adapun hasil pengujian validitas dan reliabilitas pada penelitian ini yaitu sebagai
berikut:

5.3.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana ketepatan dan
kecermatan suatu instrumen pengukur dalam melakukan fungsi ukurnya (Azwar,
2005). Pertanyaan valid ditunjukkan dengan nilai r hitung > r tabel. Nilai r tabel
untuk jumlah sampel 172 yaitu sebesar 0,1497 dengan taraf signifikan 5%.

Adapun hasil uji validitas pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:
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= Tabel 7. Hasil Uji Validitas
el No Variabel Item Pertanyaan Korelasi Item Total Keterangan
e 1 Green Product X1.1 0,691 Valid
— X1.2 0,748 Valid
e X1.3 0,731 Valid
S X1.4 0,584 Valid
- X15 0,711 Valid
H—
2 Green Price X2.1 0,866 Valid
X2.2 0,859 Valid
3 Green Place X3.1 0,754 Valid
X3.2 0,759 Valid
X3.3 0,620 Valid
X3.4 0,742 Valid
4 Green Promotion X4.1 0,789 Valid
X4.2 0,741 Valid
X4.3 0,711 Valid
X4.4 0,704 Valid
X4.5 0,756 Valid
X4.6 0,731 Valid
5 Keputusan X5.1 0,584 Valid
Pembelian X5.2 0,550 Valid
X5.3 0,535 Valid
X5.4 0,552 Valid
X5.5 0,681 Valid
X5.6 0,658 Valid
X5.7 0,743 Valid
X5.8 0,756 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan hasil uji validitas dengan menggunakan teknik Poduct
Moment Pearson diperoleh bahwa, seluruh butir pertanyaan yang diajukan
dinyatakan valid. Hal ini karena semua nilai r hitung > r tabel 0,1497. Menurut
Ghozali (2013), apabila r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai positif, maka
pertanyaan tersebut dinyatakan valid. Pertanyaan valid yang telah memenuhi
syarat, selanjutnya diolah lebih lanjut.

5.3.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi instrumen, apakah
sebuah instrumen dapat mengukur sesuatu secara konsisten dari waktu ke waktu.
Uji reliabilitas bertujuan untuk menguji sejauh mana hasil pengukuran tetap
konsisten, sehingga kuesioner tersebut jika digunakan untuk mengukur konsep
tetap konsisten dari satu kondisi ke kondisi lain (Supomo & Indriantoro, 2016).

Pengujian reliabilitas pada penelitian ini dilakukan pada variabel green product,
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ﬁg green price, green place, green promotion, dan keputusan pembelian. Suatu
E variabel dikatakan reliabel apabila memiliki nilai Alpha Cronbach lebih dari 0,60
- (Ghozali, 2011). Adapun hasil pengujian reliabilitas pada penelitian ini yaitu
o sebagai berikut:
=
S Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Keterangan
Alpha
Green Product 0,731 Reliabilitas dapat diterima (acceptable)
Green Price 0,656 Reliabilitas dapat diterima (acceptable)
Green Place 0,691 Reliabilitas dapat diterima (acceptable)
Green Promotion 0,833 Reliabilitas baik (Good)
Keputusan Pembelian 0,782 Reliabilitas dapat diterima (acceptable)

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan menggunakan teknik Alpha
Cronbach diperoleh bahwa, nilai alpha pada setiap pertanyaan yaitu diatas 0,6.
Hasil tersebut dapat diartikan bahwa, setiap pertanyaan pada kuesioner dapat
dinyatakan reiabel dan dapat diandalkan untuk dijadikan alat ukur pada penelitian
ini. Menurut Gunawan & Sunardi (2016), suatu kuesioner dikatakan reliabel
ketika jawaban responden terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu.

5.4 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dilakukan pada penelitian ini untuk menggambarkan
tanggapan responden mengenai pengaruh strategi green marketing terhadap
keputusan pembelian gardening kit di masa pandemi COVID-19. Data hasil
penelitian kemudian dikategorikan ke dalam lima kelompok yaitu sangat baik,
baik, netral, tidak baik dan sangat tidak baik. Pengkategorian tersebut didasarkan
pada posisi keputusan penilaian melalui rentang skala. Adapun hasil analisis

deskriptif pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:
5.4.1 Analisis Deskriptif VVariabel Green Product

Green product adalah produk yang dibuat dengan meminimalkan dampak
kerusakan pada lingkungan. Green product meliputi manfaat produk untuk
melestarikan lingkungan, bahan produk yang mudah terdegradasi, meminimalisir
penggunaan plastik, pengemasan produk aman dan tampilan menarik. Green

product berdasarkan indikator dijelaskan dalam tabel sebagai berikut:
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‘g Tabel 9. Analisis Deskriptif Variabel Green Product
o Variable N Mean Std Dev Minimum Maximum
o X1.1 172 4,54 ,63 2,00 5,00
&= X1.2 172 4,52 68 2,00 5,00
o X1.3 172 4,45 ,59 3,00 5,00
= X1.4 172 4,69 ,63 1,00 5,00
- X1.5 172 4,66 51 3,00 5,00
—

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa, lima indikator pada variabel
green product memiliki mean berkisar antara 4,45 sampai dengan 4,69. Nilai
tersebut tergolong sangat baik karena termasuk pada rentang skala 4,21 — 5,0. Hal
ini artinya secara umum konsumen ljoy.yo yang menjadi responden memberikan
jawaban sangat setuju pada lima indikator variabel green product. Konsumen
menilai sangat setuju terhadap indikator green product pada produk gardening kit
ljoy.yo yang mempengaruhi keputusan pembelian. Adapun nilai mean tertinggi
yaitu didapatkan oleh indikator X1.4, yang menyatakan bahwa konsumen sangat
setuju jika alasan dalam membeli produk gardening kit karena memiliki
tampilan yang menarik dan kekinian.

5.4.2 Analisis Deskriptif VVariabel Green Price

Green price adalah harga produk yang ditetapkan berdasarkan berbagai
biaya yang dibutuhkan untuk menciptakan produk ramah lingkungan dan
pertimbangan terhadap manfaatnya. Green price meliputi harga produk lebih
terjangkau, dan harga produk sesuai dengan manfaat serta kualitas. Green price
berdasarkan indikator dijelaskan dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 10. Analisis Deskriptif VVariabel Green Price

Variable N Mean Std Dev Minimum Maximum
X2.1 172 4,42 71 3,00 5,00
X2.2 172 4,53 ,62 2,00 5,00

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa, dua indikator pada variabel
green price memiliki mean berkisar antara 4,42 dan 4,53. Nilai tersebut tergolong
sangat baik karena termasuk pada rentang skala 4,21 — 5,0. Hal ini artinya secara
umum konsumen ljoy.yo yang menjadi responden memberikan jawaban sangat
setuju pada dua indikator variabel green price. Konsumen menilai sangat setuju
terhadap indikator green price pada produk gardening kit ljoy.yo yang

mempengaruhi keputusan pembelian. Adapun nilai mean tertinggi vyaitu

UNIVERSITAS

_
2
3
aa

r-f‘




94

.

.aC.|

didapatkan oleh indikator X2.2, yang menyatakan bahwa konsumen sangat setuju

ub

jika alasan dalam membeli produk gardening kit karena kualitasnya bagus.

5.4.3 Analisis Deskriptif VVariabel Green Place
Green place adalah saluran distribusi yang mempertimbngkan kemudahan
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konsumen dalam menjangkau produk dengan cepat dan dekat. Green place
meliputi produk dapat dijangkau dengan jarak yang dekat, selalu tersedia sesuai
jumlah yang dibutuhkan, mudah didapatkan, produk dapat sampai dengan cepat.
Green place berdasarkan indikator dijelaskan dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 11. Analisis Deskriptif Variabel Green Place

Variable N Mean Std Dev Minimum Maximum
X3.1 172 3,80 1,05 1,00 5,00
X3.2 172 4,12 76 2,00 5,00
X3.3 172 4,80 43 3,00 5,00
X3.4 172 4,48 ,68 2,00 5,00

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa, empat indikator pada
variabel green place memiliki mean berkisar antara 3,80 sampai dengan 4,80.
Nilai tersebut tergolong baik sampai dengan sangat baik, karena termasuk pada
rentang skala 3,41 — 5,0. Hal ini artinya secara umum konsumen ljoy.yo yang
menjadi responden memberikan jawaban setuju hingga sangat setuju pada empat
indikator variabel green place. Adapun nilai mean tertinggi yaitu didapatkan oleh
indikator X3.3, yang menyatakan bahwa konsumen sangat setuju jika alasan
dalam membeli produk gardening kit karena mudah didapatkan melalui media

sosial dan ecommerce (Instagram, Shopee, Google Bisnisku).

5.4.4 Analisis Deskriptif Variabel Green Promotion

Green promotion adalah kegiatan promosi yang dilakukan dengan
menekankan kredibilitas produk dengan isu lingkungan. Green promotion
meliputi promosi yang dilakukan dengan konten edukasi mengenai melestarikan
lingkungan, kegiatan kolaborasi / sponsorship. Jujur, desain promosi menarik,
Informasi yang disampaikan mudah dipahami, promosi dilakukan secara rutin.

Green promotion berdasarkan indikator dijelaskan dalam tabel sebagai berikut:
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— Tabel 12. Analisis Deskriptif Variabel Green Promotion

—— Variable N Mean Std Dev Minimum Maximum

?‘5 X4.1 172 4,26 87 1,00 5,00
= X4.2 172 4,09 ,89 1,00 5,00

“’D’ X4.3 172 4,42 ,70 3,00 5,00

= X4.4 172 4,55 ,64 2,00 5,00

— X4.5 172 4,60 58 3,00 5,00

X4.6 172 4,15 74 2,00 5,00

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa, 6 indikator pada variabel
green promotion memiliki mean berkisar antara 4,09 sampai dengan 4,60. Nilai
tersebut tergolong baik sampai dengan sangat baik, karena termasuk pada rentang
skala 3,41 — 5,0. Hal ini artinya secara umum konsumen ljoy.yo yang menjadi
responden memberikan jawaban setuju hingga sangat setuju pada 6 indikator
variabel green promotion. Adapun nilai mean tertinggi yaitu didapatkan oleh
indikator X4.5, yang menyatakan bahwa konsumen sangat setuju jika alasan
dalam membeli produk gardening kit karena ljoy.yo mempromosikan produk
gardenig kit dengan bahasa yang mudah dipahami.

5.4.5 Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan yang bertujuan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Keputusan pembelian meliputi
keinginan untuk belajar berkebun di masa pandemi COVID-19, memahami isu
lingkungan, telah membandingkan dengan merek lain, telah melihat review dari
konsumen yang sudah membeli, memiliki isi yang lengkap sesuai dengan foto
produk, konsumen akan merekomendasikan produk gardening kit ljoy.yo. Berikut

merupakan hasil analisis deskriptif keputusan pembelian konsumen ljoy.yo:

Tabel 13. Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian

Variable N Mean Std Dev Minimum Maximum
Y1.1 172 4,63 ,68 2,00 5,00
Y1.2 172 4,24 84 1,00 5,00
Y1.3 172 4,06 1,02 1,00 5,00
Y1.4 172 4,29 .90 1,00 5,00
Y15 172 4,69 ,61 1,00 5,00
Y1.6 172 4,16 ,86 1,00 5,00
Y1.7 172 4,48 ,65 2,00 5,00
Y1.8 172 4,45 76 2,00 5,00

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)
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Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa, 8 indikator pada variabel

ub

keputusan konsumen memiliki mean berkisar antara 4,06 sampai dengan 4,69.

Nilai tersebut tergolong baik sampai dengan sangat baik, karena termasuk pada
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rentang skala 3,41 — 5,0. Hal ini artinya secara umum konsumen ljoy.yo yang
menjadi responden memberikan jawaban setuju hingga sangat setuju pada 8
indikator variabel keputusan pembelian. Adapun nilai mean tertinggi yaitu
didapatkan oleh indikator Y1.5, yang menyatakan bahwa konsumen merasa
sangat puas dengan produk gardening kit ljoy.yo, karena memiliki isi yang

lengkap sesuai dengan foto produk dan respon penjual cepat.

5.5 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis regresi berganda.
Sebelum melakukan analisis data untuk menganalisis pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen, maka dilakukan uji asumsi klasik yaitu
dengan uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedasitas. Adapun
uraian dari masing-masing uji asumsi klasik tersebut sebagai berikut:

5.5.1 Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Uji Normalitas digunakan untuk menguji terjadinya distribusi normal atau
tidak dalam variabel pengganggu atau residual pada analisis regresi. Uji
normalitas yang dilakukan penelitian ini menggunakan metode Kolmogorov-
Smirnov dengan taraf signifikansi 0,05. Adapun hasil uji normalitas pada

penelitian ini yaitu sebagai berikut:

Tabel 14. Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual

N 172
Normal Parameters Mean ,00
Std. Deviation 2,95
Most Extreme Differences Absolute ,07
Positive ,07
Negative -,06
Kolmogorov-Smirnov Z 87
Asymp. Sig. (2-tailed) 434

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan hasil uji normalitas diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed)

sebesar 0,434. Sehingga data dinyatakan terdistribusi normal karena nilai Asymp.
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Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05. Hal ini dapat diartikan bahwa variabel—

ub

variabel pada penelitian telah memenuhi syarat normalitas dan dapat diuji lebih

lanjut. Menurut Gunawan (2020), data hasil uji normalitas dinyatakan terdistribusi
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normal jika signifikansi lebih besar dari 0,05.
2. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji keberadaan korelasi antar
variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang baik yaitu yang
tidak adanya kolerasi diantara variabel independen. Uji multikolinearitas pada
penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai VIF dan nilai tolerance pada data
yang telah diolah. Adapun hasil uji multikolinieritas yaitu sebagai berikut:

Tabel 15. Hasil Uji Multikolinieritas

Variabel VIF Nilai Tolerance (1/VIF)
X3 2,21 0,451905
X4 2,18 0,457993
X1 1,72 0,581547
X2 1,65 0,606693
Mean VIF 1,94

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan  hasil  penelitian  diketahui bahwa, tidak adanya
multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi tersebut. Hal ini
dikarenakan nilai VIF < 10 dan nilai tolerance (1/VIF) > 0,10. Oleh karena itu,

dapat diartikan bahwa penelitian ini telah lolos uji multikolinearitas.
3. Uji Heteroskedasitas

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui keadaan dimana
terjadi ketidaksamaan varian dari error untuk semua pengamatan di setiap
variabel pada model regresi. Uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan
scatter plot, sehingga gejala heteroskedastisitas dapat diketahui melalui sebaran
titik dari hasil data yang telah diolah. Adapun gambar scatter plot hasil uji

heteroskedastisitas pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:
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Gambar 6. Scatter Plot Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa tidak ada indikasi
heteroskedastisitas. Hal ini dikarena penyebaran titik-titiknya berada di sekitar
dan di atas angka 0 pada sumbu y serta tidak membentuk pola tertentu, sehingga
diartikan bahwa data penelitian telah lolos uji heteroskedastisitas. Hasil uji
heteroskesdatisitas yang ditunjukkan dengan penyebaran titik-titik secara acak dan
tidak berbentuk pola yang jelas, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
masalah (heteroskesdastisitas) terhadap model (Gunawan & Sunardi, 2016).

5.5.2 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
1. Uji Koefisien Determinasi (R%)

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa besar proporsi
variasi variabel dependen yang dijelaskan oleh semua variabel independen dengan
melihat nilai R Square (R?). Semakin angkanya mendekati 1 maka semakin baik
hasil regresi karena mampu menjelaskan data aktualnya, Semakin mendekati
angka nol maka mempunyai hasil regresi yang kurang baik (0 < R? < 1) (Basuki &
Prawoto, 2015). Adapun hasil koefisien determinasi yaitu sebagai berikut:

Tabel 16. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square .
Estimate

1 734 ,538 527 2,983731

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan hasil analisis regresi yang telah dilakukan, diperoleh nilai R

squared sebesar 0,538. Hal ini berarti bahwa keputusan pembelian dipengaruhi
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oleh green product, green price, green place, dan green promotion sebesar 53,8%
dan sisanya yaitu sebesar 46,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian. Kemudian juga diperoleh nilai adjusted R? sebesar 0,527.
2. Uji Simultan (Uji F)

Pengujian secara simultan dilakukan dengan melihat perbandingan antara
nilai F hitung dengan F tabel, serta probabilitas sig F dengan taraf signifikansi. F
tabel dengan n=172, k=4, df;= k-1= 3, df, = n-k = 168 diperoleh sebesar 2,66.
Hasil uji F dikatakan berpengaruh signifikan secara simultan apabila F hitung > F
tabel dan nilai sig. F < taraf signifikansi (0,05). Sehingga melalui uji F dapat
diketahui apakah seluruh variabel tersebut berpengaruh secara bersama-sama
terhadap keputusan pembelian gardening kit ljoy.yo atau tidak. Adapun hasil dari
uji f sebagai berikut:
Tabel 17. Hasil Uji Simultan (Uji F)

Model S’?‘,um of df Mean F Sig.  Keterangan
guares Square
Regression 1734,135 4 433,534 48,697 ,000°  Signifikan
1 Residual 1486,743 167 8,903
Total 3220,878 171

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan data hasil regresi linier berganda variabel independen (green
product, green price, green Place, dan green promotion) terhadap variabel
dependen (keputusan pembelian) diperoleh F hitung sebesar 48,697 dan nilai sig.
F sebesar 0,000. Hasil F hitung > F tabel (48,697 > 2,66) dan nilai sig. F < taraf
signifikansi 5% (0,0000 < 0,05), maka artinya variabel green product, green
price, green place, dan green promotion secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian.

3. Uji Parsial (Uji t)

Pengujian secara parsial dilakukan dengan melihat perbandingan antara
nilai t hitung dan t tabel, serta perbandingan ilai. t tabel dengan n=172, k=4,
df=168 diperoleh sebesar 1,97419. Hasil uji t dikatakan berpengaruh signifikan
apabila t hitung > t tabel dan nilai sig. t < taraf signifikansi (0,05). Sehingga
melalui uji T dapat diketahui apakah variabel green product, green price, green

place, dan green promotion berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
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pembelian gardening kit ljoy.yo atau tidak. Adapun hasil dari uji t sebagai
berikut:

Tabel 18. Hasil Uji Parsial (Uji T)

Variabel T hitung T tabel Sig. Keterangan
X1 4,258 1,97419 ,000 Signifikan
X2 4,367 1,97419 ,000 Signifikan
X3 1,378 1,97419 ,170 Tidak Signifikan
X4 2,562 1,97419 ,011 Signifikan

4
=
=
=
-

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)

Berdasarkan data hasil regresi variabel independen (green product, green
price, green Place, dan green promotion) terhadap variabel dependen (keputusan
pembelian) diperoleh nilai sig. t masing-masing variabel independen yaitu 0,000
(X1); 0,000 (X2); 0,170 (X3); 0,011 (X4); dan t hitungnya 4,258 (X1); 4,367 (X2);
1,378 (X3); 2,562 (X4). Hasil nilai sig. t pada X1, X2, dan X4 < taraf signifikansi
5%, maka artinya variabel green product, green price, dan green promotion
berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Sedangkan nilai
sig. t variabel X3 > taraf signifikansi 5%, maka artinya variabel green prlace tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Begitu juga
dengan hasil perbandingan t hitung dan t tabel yang memiliki arti sama, diketahui
bahwa hasil t hitung pada X1, X2, dan X4 > t tabel, sedangkan t hitung variabel
X3 <t tabel.

4. Uji Beta

Pengujian variabel dominan dilakukan dengan memperhatikan nilai beta.
Penelitian ini terdapat empat variabel independen (green product, green price,
green Place, dan green promotion), sehingga melalui uji beta dapat diketahui
variabel green marketing mana yang memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan

pembelian gardening kit Ijoy.yo. Adapun hasil dari uji beta sebagai berikut:

Tabel 19. Hasil Uji Beta

Unstandardized

Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 486 ,263
X1 ,280 ,066 ,294
X2 218 ,050 ,295
X3 ,095 ,069 ,108
X4 ,167 ,065 ,199

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penelitian (2021)
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Berdasarkan data hasil regresi linier berganda pada variabel independen
(green product, green price, green Place, dan green promotion) terhadap variabel

dependen (keputusan pembelian) diperoleh koefisien yang berbeda pada masing-
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masing variabel independennya. Hasil koefisien pada green product (f1), green
price (B2), green place (B3), dan green promotion (p4) yang memiliki nilai yang
paling besar yaitu koefisien green price (B2) sebesar 0, 295, maka artinya variabel
green price mempunyai pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian produk
gardening kit ljoy.yo.

Berdasarkan hasil analisis regresi maka diperoleh persamaan sebagai
berikut:

Y=10,486 + 0,280X; + 0,218X;, + 0,095X35+ 0,167X,4

Persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa nilai koefisien variabel
green product (X1) berpengaruh secara positif terhadap variabel keputusan
pembelian (Y) yaitu dengan nilai koefisien 0,280 yang artinya jika terjadi
peningkatan green product (X1) setiap 1 satuan maka akan meningkatkan
keputusan pembelian (y) sebesar 0,280 dan sebaliknya. Variabel green price (X2)
berpengaruh secara positif terhadap variabel keputusan pembelian (Y) yaitu
dengan nilai koefisien 0,218 yang artinya jika terjadi peningkatan green price
(X2) setiap 1 satuan maka akan meningkatkan keputusan pembelian (Y) sebesar
0,218 dan sebaliknya. Variabel green place (X3) berpengaruh secara positif
terhadap variabel keputusan pembelian (Y) yaitu dengan nilai koefisien 0,095
yang artinya jika terjadi peningkatan green place (X3) setiap 1 satuan maka akan
meningkatkan keputusan pembelian () sebesar 0,095 sebaliknya. Variabel green
promotion (X4) berpengaruh secara positif terhadap variabel keputusan pembelian
(YY) yaitu dengan nilai koefisien 0,167 yang artinya jika terjadi peningkatan green
promotion (X4) setiap 1 satuan maka akan meningkatkan keputusan pembelian
(Y) sebesar 0,167 dan sebaliknya. Selain itu, konstanta yang diperoleh sebesar
0,7861664 yang artinya apabila dalam keputusan pembelian tidak melibatkan
green product, green price, green Place, green promotion maka keputusan

pembelian yang diperoleh sebesar 0,486 satuan.
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5.5.3 Pembahasan
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi green

marketing (green product, green price, green place, green promotion) terhadap
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keputusan konsumen dalam membeli produk gardening kit pada UMKM ljoy.yo
di masa pandemi COVID-19 dan menganalisis variabel yang memiliki pengaruh
dominan. Penelitian ini terdiri dari 6 hipotesis yang diuji menggunakan analisis
regresi linier berganda. Adapun hasil pengujian hipotesis diuraikan pada
pembahasan di bawah ini:

1. Pengaruh Secara Simultan Green marketing (Green product, green price,
green place, green promotion) terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis penelitian yang diuji meliputi HO dan Ha. HO menyatakan bahwa
green product, green price, green place, green promotion tidak berpengaruh
secara simultan terhadap keputusan pembelian. Ha menyatakan bahwa green
product, green price, green place, green promotion berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan data hasil analisis regresi linier
berganda variabel green product, green price, green place, dan green promotion
terhadap variabel keputusan pembelian gardening kit ljoy.yo, maka diperoleh
hasil yaitu F hitung > F tabel (48,697 > 2,66) dan nilai sig. F < taraf signifikansi
5% (0,0000 < 0,05). Hal ini berarti variabel green product, green price, green
place, dan green promotion secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
variabel keputusan pembelian. Sehingga HO ditolak dan Ha diterima. Hipotesis
yang menyatakan “Green product, green price, green place, green promotion
secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian” terbukti.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Marhadi et al. (2013) dengan nilai F hitung > F tabel (71,334 > 2,405) dan
nilai signifikansi F < taraf signifikansi 5% (0,000 < 0,05), pada penelitian Zaky &
Purnami (2020) nilai signifikansi F < taraf signifikansi 5% (0,000 < 0,05). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa green product, green price, green place, dan
green promotion memiliki pengaruh secara simultan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini artinya, jika keempat variabel green marketing mengalami
peningkatan, maka keputusan pembelian juga meningkat. Adapun faktor

penelitian Marhadi et al. (2013) berpengaruh secara simultan yaitu karena PT.
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Asta Karya Pekanbaru memiliki image green marketing melalui konsep
pembangunan perumahannya, harga yang ditawarkan juga sesuai dengan kualitas

yang diberikan, selain itu PT. Asta Karya Pekanbaru gencar melakukan iklan
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melalui media televisi serta media lainya, dan mengkampanyekan konsep green
marketing, cinta lingkungan, kesehatan dan peduli masalah sosial. Sehingga
keberadaan green marketing menjadi perhatian bagi konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, diketahui bahwa mayoritas
konsumen memilih gardening kit ljoy.yo karena memiliki kesadaran terhadap isu
lingkungan. Selain itu, sebagian besar konsumen telah mengetahui bahwa ljoy.yo
melakukan pemasaran ramah lingkungan atau green marketing. Kesadaran
masyarakat terhadap isu lingkungan saat ini semakin meningkat, karena
disebabkan oleh maraknya fenomena kerusakan lingkungan, seperti kebakaran
hutan, banjir, penumpukan sampah, perubahan iklim dan fenomena lainnya.
Fenomena ini menjadi kekhawatiran bagi masyarakat. Selain itu, ditunjang juga
dengan kondisi pandemi COVID-19 yang berdampak besar terhadap kehidupan
masyarakat dan seluruh sektor di dunia. Sesuai dengan penelitian Waskito &
Harsono (2012) yang menyatakan bahwa, mengetahui dan merasakan bencana
akibat kerusakan lingkungan akan lebih memotivasi untuk mencari tahu informasi
tentang kelestarian lingkungan. Sehingga lebih memahami tentang produk ramah
lingkungan dan perlindungan terhadap lingkungan hidup, mengerti tentang
regulasi lingkungan hidup, serta tertarik dan giat belajar untuk mempelajari isu-
isu lingkungan.

Dihadapkan dengan situasi kerusakan lingkungan dan pandemi COVID-
19, mendorong masyarakat untuk berusaha memperbaiki keadaan. Salah satunya
melalui aktivitas berkebun di rumah. Hal ini disampaikan oleh mayoritas
konsumen ljoy.yo yang menyatakan bahwa, alasan mereka membeli produk
gardening kit ljoy.yo karena ingin belajar berkebun di masa pandemi COVID-
19. Kegiatan berkebun menawarkan banyak manfaat, antara lain menjaga
ketahanan pangan yang lebih baik, pilihan makanan yang lebih sehat, dapat
menghemat pengeluaran, serta dapat meningkatkan pembelajaran berbasis alam
(Eng et al., 2019). Pembatasan Sosial Berskala Besar mengakibatkan terbatasnya

aktivitas masyarakat, sehingga masyarakat tidak dapat leluasa untuk beraktivitas
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di luar rumah. Aktivitas yang dapat menjadi pilihan masyarakat untuk mengisi
waktu di rumah yaitu dengan kegiatan berkebun.

Berkebun di rumah dapat menjadi solusi untuk menghilangkan kebosanan
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dan juga mengatasi stres. Menurut Schmutz et al. (2014), berkebun dapat
memberikan banyak manfaat diantaranya menjaga kesehatan mental, menjaga
kesehatan fisik dan juga memproduksi tanaman bernutrisi sendiri yang kualitasnya
terjamin. Pandemi COVID-19 juga berdampak pada tekanan mental bagi beberapa
orang. Menurut survei yang dilakukan oleh Perhimpunan Dokter Spesialis
Kedokteran Jiwa Indonesia (2020) terhadap 1.552 responden, 63% dari responden
mengalami cemas dan 66% dari responden mengalami depresi akibat COVID-19.
Oleh karena itu, berkebun merupakan pilihan yang sesuai untuk mengurangi stres
di masa pandemi COVID-19. Selain itu, kualitas dari hasil panen berkebun akan
lebih terjamin dan dapat memenuhi kebutuhan pangan keluarga.

Konsumen ljoy.yo telah mengetahui manfaat dari gardening kit dalam
melestarikan lingkungan. Selain itu, konsumen telah memperhatikan setiap
unsur pada produk dalam menunjang keamanan bagi lingkungan. Produk
gardening kit ljoy.yo dinilai oleh sebagian besar konsumen telah menggunakan
bahan yang ramah lingkungan dan tidak menggunakan kemasan plastik yang
berlebihan. Produk gardening kit ljoy.yo juga dinilai memiliki harga yang
terjangkau dan memberikan keunggulan kualitas yang baik. Kemudahan akses
konsumen dalam menemukan produk di internet juga menunjang dalam
keputusan pembelian. ljoy.yo juga dinilai bahwa kegiatan promosi yang
dilakukan dengan mengkampenyekan aktivitas berkebun dapat menarik
konsumen dalam membeli produk gardening kit. Menurut Polonsky (1994),
green marketing terdiri dari semua aktivitas yang dirancang untuk menghasilkan
dan memfasilitasi pertukaran apapun yang dimaksudkan untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan manusia, sehingga pemenuhan kebutuhan dan keinginan
ini terjadi dengan mengurangi dampak yang merugikan terhadap lingkungan alam.

Oleh karena itu, keempat variabel green marketing pada produk gardening
kit 1joy.yo menjadi penting diperhatikan bagi konsumen ketika akan memutuskan
untuk membeli. Sesuai dengan pernyataan Dahlstrom (2011) bahwa green

marketing sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan bauran pemasaran untuk
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memberikan fasilitas pada kegiatan produksi, konsumsi, distribusi, promosi,
pengemasan, dan inovasi produk dengan pendekatan yang sensitif terhadap

masalah ekologi.
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2. Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis penelitian yang diuji meliputi HO dan Ha. HO menyatakan
bahwa green product tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Ha menyatakan bahwa green product berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa, nilai sig. pada variabel
green product < taraf signifikansi (0,000 < 0,05) dan t hitung > t tabel (4,258 >
1,974). Hal ini artinya, variabel green product berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Sehingga HO ditolak dan H1 diterima. Hipotesis yang
menyatakan “Green product berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian” terbukti. Hasil ini sesuai dengan penelitian Marhadi et al. (2013)
dengan t hitung (2,095) > t tabel (1,969) dan Sig. (0,037) < taraf signifikansi 5%,
pada penelitian Zaky & Purnami (2020) nilai signifikansi t sebesar 0,000 < taraf
signifikansi 5%, sehingga menyatakan bahwa green product memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Variabel green product menjadi salah satu variabel yang mampu
mempengaruhi keputusan pembelian gardening kit ljoy.yo. Hal ini dikarenakan
konsumen ljoy.yo dalam melakukan  keputusan  pembelian telah
mempertimbangkan unsur-unsur yang terdapat pada produk gardening Kit.
Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa sebagian besar konsumen membeli
produk gardening kit ljoy.yo karena memiliki manfaat untuk melestarikan
lingkungan. Produk hijau (green product) adalah produk yang tidak menimbulkan
dampak buruk pada manusia dan lingkungannya, menghemat sumber daya, tidak
menghasilkan sampah berlebihan, dan tidak melakukan kekerasan pada binatang
(Kasali, 2005).

Manfaat produk tersebut menunjang keinginan konsumen untuk belajar
berkebun di masa pandemi COVID-19. Masa Pandemi COVID-19 telah
menggerakkan banyak orang untuk mencari kegiatan yang menyenangkan dan
memberikan manfaat bagi kelangsungan hidup, salah satunya yaitu kegiatan
berkebun. Kegiatan berkebun dapat menghilangkan stres, rasa bosan, mencukupi
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kebutuhan pangan, serta belajar untuk mencintai alam. Oleh karena itu, produk
gardening kit ljoy.yo menjadi produk yang diminati di masa pandemi COVID-
19. Menurut Katz (2020), memperkenalkan kegiatan berkebun yang berkelanjutan
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dan bermanfaat selama pandemi dapat menciptakan lingkungan dan kesejahteraan
di tengah masyarakat yang sedang dihadapkan dengan situasi baru. Harapannya,
produk gardening kit ljoy.yo akan tetap diminati oleh konsumen meskipun
kondisi telah kembali normal. Sehingga perlu adanya inovasi dan peningkatan
pada produk. Hal ini dikarenakan, apabila variabel green product dapat
ditingkatkan secara parsial, maka keputusan pembelian akan meningkat

Produk gardening kit ljoy.yo juga telah ditunjang dengan pengemasan
menggunakan bahan yang terbuat dari kertas dan mudah terdegradasi / terurai
oleh lingkungan. Sehingga produk tidak menghasilkan limbah plastik yang
berlebihan. Hal ini karena plastik memiliki dampak buruk bagi lingkungan.
Plastik berbahan polimer sintesis akan sulit terdegradasi di alam dan
membutuhkan waktu ratusan tahun untuk dapat terurai sempurna (Lestari et al.,
2020). Selain itu, produk gardening kit ljoy.yo dikemas dengan aman meskipun
tanpa pengunaan bublewrap. Unsur-unsur yang terdapat pada produk gardening
kit ljoy.yo tersebut telah mempengaruhi sebagian besar konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian. Produk gardening kit ljoy.yo telah sesuai
dengan persyaratan produk hijau dari Baumann et al. (2002), persyaratan produk
hijau dalam proses desain awal yaitu meminimalkan konsumsi bahan baku dan
energi, limbah, risiko kesehatan dan keselamatan, dan degradasi ekologi. Selain
itu juga sesuai dengan pernyataan Dahlstrom (2011), bahwa green marketing

menekankan pada penawaran produk yang tidak bahaya bagi lingkungan.
3. Pengaruh Green Price terhadap Keputusan Pembelian.

Hipotesis penelitian yang diuji meliputi HO dan Ha. HO menyatakan
bahwa green price tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Ha menyatakan bahwa green price berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa, nilai sig. pada variabel
green price < taraf signifikansi (0,000 < 0,05) dan t hitung > t tabel (4,367 >
1,974). Hal ini artinya, variabel green price berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian. Sehingga HO ditolak dan H1 diterima. Hipotesis yang
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menyatakan “Green price berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian”
terbukti. Hasil penelitian ini sesuai penelitian Marhadi et al. (2013) dengan t
hitung (2,726) > t tabel (1,969) dan nilai signifikansi t (0,007) < taraf signifikansi
5%, pada penelitian Zaky & Purnami (2020) nilai signifikansi t sebesar 0,015 <
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taraf signifikansi 5%, sehingga menyatakan bahwa green price  memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Variabel green price memiliki pengaruh yang paling kuat terhadap
keputusan pembelian gardening kit ljoy.yo, hal ini dikarenakan sebagian besar
konsumen menyatakan bahwa harga produk gardening kit ljoy.yo lebih
terjangkau daripada merek lain. Produk ramah lingkungan tidak selalu memiliki
harga yang mahal, hal ini tergantung dengan biaya pada masing-masing
produknya. Sesuai dengan pernyataan Polonsky & Rosenberger (2001),
penetapan harga pada produk ramah lingkungan sering kali dihargai lebih tinggi
daripada produk konvensional, ini tidak selalu berarti harganya lebih mahal,
terutama jika kita mempertimbangkan semua biaya terkait. Sehingga dapat dilihat
bahwa pertimbangan konsumen terhadap harga sangat penting dalam membuat
keputusan pembelian. Begitu juga dengan ljoy.yo yang telah menetapkan harga
berdasarkan berbagai tahap perhitungan dan pertimbangan. Sesuai dengan
pernyataan Dahlstrom (2011), bahwa strategi penetapan harga ramah lingkungan
harus dimasukkan ke dalam strategi keseluruhan dan proses perencanaan.
ljoy.yo membuat harga yang bervarian pada setiap jenis produknya.

Konsumen ljoy.yo tidak hanya melihat dari segi harga saja, namun juga
diiringi dengan mempertimbangkan kualitas produknya. Konsumen menilai
bahwa produk gardening kit ljoy.yo memiliki kualitas yang bagus. Sebagai
UMKM yang menyediakan produk ramah lingkungan, maka ljoy.yo ingin lebih

fokus terhadap kebermanfaatan produk serta ketercapaian visi perusahaan.
4. Pengaruh Green Place terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis penelitian yang diuji meliputi HO dan Ha. HO menyatakan
bahwa green place tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Ha menyatakan bahwa green place berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa, nilai signifikansi pada
variabel green place > taraf signifikansi (0,170 > 0,05) dan t hitung < t tabel
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(1,378 < 1,974). Hal ini artinya, variabel green place tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga HO diterima dan Ha ditolak.

Hipotesis yang menyatakan “Green place berpengaruh signifikan terhadap
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keputusan pembelian” tidak terbukti. Hasil penelitian ini berbeda dengan
penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Marhadi et al. (2013) dana Zaky &
Purnami (2020), hal ini karena pada penelitian terdahulu kegiatan pemasarannya
dilakukan secara offline sedangkan pada penelitian ini hanya melalui platform
online. Menurut Widayati (2018), pemasaran offline bersifat lokal. Sehingga
konsumen lebih mudah dalam menjangkau produk secara langsung .

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa, konsumen ljoy.yo
berasal dari berbagai kota yang ada di Indonesia. Kegiatan pemasaran yang
dilakukan secara online dapat lebih luas menjangkau konsumen (Widayati,
2018). Sehingga hal ini menjadikan konsumen tidak mempertimbangkan jarak
sebagai salah satu penentuan dalam keputusan pembelian produk. Konsumen
merasa jarak tempat penjualan ljoy.yo cukup jauh sehingga tidak dapat
dijangkau dengan mudah, namun tidak menjadi masalah bagi konsumen untuk
tetap melakukan pembelian gardening kit ljoy.yo. Konsumen merasa terbantu
dengan kemudahan akses media sosial dan ecommerce (instagram, shopee,
google bisnisku) yang dimiliki ljoy.yo. Apalagi di masa pandemi COVID-19
yang memiliki potensi berbahaya jika melakukan aktivitas di luar rumah. Namun
adapun hal yang perlu diingatkan bahwa, jarak tempat penjualan dengan
keberadaan konsumen menjadi hal yang penting untuk dipertimbangkan pada
penerapan green marketing, hal ini karena setiap pengiriman barang akan
mempengaruhi banyaknya polusi yang dihasilkan oleh kendaraan yang
digunakan. Pengaruh polusi udara dapat menyebabkan efek rumah kaca dan
menimbulkan pemanasan global (Ismiyati et al., 2014).

Oleh karena itu, variabel green place ljoy.yo tidak berpengaruh
signifikan. Penerapan green place ljoy.yo yang memanfaatkan platform online
belum sesuai dengan pengertian green place, menurut Manongko (2018) green
place menempatkan suatu produk yang berpedoman pada tempat yang tepat,
kualitas yang tepat, jumlah yang tepat, harga yang tepat dan waktu yang tepat, dan

saluran distribusi yang tepat. ljoy.yo saat ini hanya berpusat pada satu lokasi
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yaitu di Magetan, sedangkan target konsumen yang dituju yaitu masyarakat
urban yang tinggal di kota-kota besar seperti Jakarta. Meskipun kegiatan

pemasaran dilakukan secara online, namun ljoy.yo seharusnya memperhatikan
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jarak yang ditempuh untuk distribusi produk agar sampai ke konsumen dengan
waktu yang tepat dan mengurangi polusi udara yang dihasilkan. Sehingga ljoy.yo
perlu memperluas pasar dengan membuka reseller di berbagai kota supaya lebih
memudahkan dalam proses distribusi. Kemudian ditunjang dengan pernyataan
dari Queensland Government (2002) vyaitu, penjual yang ingin mencapai
kesuksesan dalam penjualan produk yang ramah lingkungan seharusnya
memposisikan produknya secara luas di pasar sehingga dapat lebih dikenali.

5. Pengujian Hipotesis Green Promotion terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis penelitian yang diuji meliputi HO dan Ha. HO menyatakan
bahwa green promotion tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Ha menyatakan bahwa green promotion berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa,
nilai sig. pada variabel green promotion < taraf signifikansi (0,011 < 0,05) dan t
hitung > t tabel (2,562 > 1,974). Hal ini berarti variabel green promotion
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga HO ditolak dan
Ha diterima. Hipotesis yang menyatakan “Green promotion berpengaruh terhadap
keputusan pembelian” terbukti. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian
Marhadi et al. (2013), Mantiaha (2016), serta Zaky & Purnami (2020) yang
menyatakan bahwa, green promotion memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa, sebagian besar konsumen
tertarik dengan kegiatan promosi yang telah dilakukan oleh ljoy.yo. Adapun
kegiatan promosinya yaitu pembuatan konten edukasi di media sosial Instagram
dan mengadakan kolaborasi / sponsorship yang mengkampanyekan isu
lingkungan. Pembuatan konten edukasi membantu konsumen untuk memahami
manfaat dari produk yang ditawarkan, sehingga dapat menambah pengetahuan
dan ketertarikan pada produk. Pembuatan konten edukasi merupakan hal yang
sangat penting bagi pelaku usaha sebagai media komunikasi antara konsumen

dengan produsen. Apalagi di masa pandemi COVID-19, media sosial menjadi
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salah satu tempat yang digunakan untuk menghabiskan waktu oleh banyak
orang. Menurut data We are social & Hootsuite (2020), pengguna media sosial

instagram pada tahun 2020 yaitu sebesar 63 juta jiwa dan lebih tinggi
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dibandingkan tahun 2019 yang hanya sebesar 62 juta jiwa.

Kegiatan promosi lainnya yaitu mengadakan kolaborasi / sponsorship
yang mengkampanyekan isu lingkungan. ljoy.yo telah berkolaborasi dengan
berbagai pihak antara lain bersama BEM KM IPB dalam program Sekolah
Pertanian Relawan Desa (SETARA), bersama Breath of the earth dalam program
menjadikan bumi sebagai tempat yang lebih baik, bersama Hand to hand dalam
program membangun pendidikan generasi masa depan melalui berkebun, bersama
Growable membuat paket donasi untuk korban kebakaran hutan, bersama
Neurafarm membuat bundling gardening kit, dan bersama Teens go green dalam
kegiatan kompetisi kolase pada Hari Bumi. Sehingga melalui kolaborasi ini dapat
mempermudah dalam menjangkau lebih luas masyarakat untuk ikut serta dalam
upaya meningkatkan kepedulian terhadap lingkungan serta memperluas pasar
sasaran. Kegiatan promosi yang dilakukan ljoy.yo sesuai dengan pengertian green
promotion menurut Polonsky & Rosenberger (2001) yang menyatakan bahwa,
green promotion yang lebih tepat untuk dilakukan vyaitu dengan cara
mengkomunikasikan informasi lingkungan secara substantif, namun juga
membutuhkan aktivitas nyata supaya lebih bermakna dan dipahami oleh
masyarakat.

Berdasarkan hasil penelitian, konsumen juga menilai bahwa ljoy.yo
melakukan kegiatan promosi secara jujur, sehingga hal ini sangat penting untuk
meningkatkan kredibilitas ljoy.yo. Kegiatan promosi yang cerdas pada penjualan
produk hijau yaitu dengan menekankan kredibilitas produk yang ramah
lingkungan melalui suistainable marketing pada praktek komunikasinya
(Queensland Goverment, 2002). Hal ini juga ditunjang oleh Manongko (2018)
bahwa, kredibilitas dapat dinyatakan dengan program promosi yang jujur, singkat

dan sesuai kebutuhan masyarakat.
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6. Variabel Dominan yang Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis penelitian yang diuji meliputi HO dan Ha. HO menyatakan bahwa

variabel yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian bukan variabel
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green product. Ha menyatakan bahwa variabel yang dominan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian adalah variabel green product. Berdasarkan data
hasil regresi linier berganda pada variabel independen (green product, green
price, green Place, dan green promotion) terhadap variabel dependen (keputusan
pembelian) diperoleh nilai beta yang berbeda pada masing-masing variabel
independennya. Hasil nilai beta pada green product (B1), green price ($2), green
place (B3), dan green promotion (B4) yang memiliki nilai yang paling besar yaitu
koefisien green price (B2) sebesar 0,295, maka artinya variabel green price
mempunyai pengaruh paling kuat / dominan terhadap keputusan pembelian
produk gardening kit ljoy.yo. Sehingga hipotesis HO diterima dan Ha ditolak.
Hipotesis yang menyatakan ‘“Variabel yang dominan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian adalah variabel green product” tidak terbukti. Namun
variabel green product memiliki nilai beta yang sangat tipis perbedaannya dengan
variabel green price, yaitu sebersar 0,294 dan hanya selisin 0,001. Hal ini
membuktikan bahwa variabel green product juga cukup kuat pengaruhnya
dibandingkan variabel green place dan green promotion yang memiliki nilai beta
jauh dibawahnya.

Variabel dominan pada hasil penelitian ini tidak sesuai dengan hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Marhadi et al. (2013) yang menyatakan
bahwa, variabel green promotion memiliki pengaruh yang dominan terhadap
keputusan pembelian. Selain itu, penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Zaky &
Purnami (2020) juga tidak sesuai dengan hasil penelitian saat ini, karena variabel
yang memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian produk yaitu
green product. Begitu juga dengan hasil penelitian Dahmiri (2010), yang
menyatakan bahwa variabel green place merupakan variabel yang paling
dominan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap penelitian memiliki variabel
dominan yang berbeda-beda, hal ini dikarenakan produk atau objek yang diteliti
berbeda.
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Variabel green price pada penelitian ini menjadi variabel yang memiliki
pengaruh paling kuat dibandingkan dengan variabel lain, adapun alasannya

dikarenakan harga menjadi pertimbangan utama konsumen dalam membeli
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produk gardening kit ljoy.yo. Hal ini sesuai dengan penelitian Septifani et al.
(2014) harga memiliki pengaruh paling besar diantara indikator green marketing
lainnya, karena konsumen masih sangat sensitif terhadap harga. Konsumen
menilai bahwa harga produk gardening kit ljoy.yo memiliki harga yang lebih
terjangkau dibandingkan dengan merek lain, meskipun harganya terjangkau
namun mayoritas konsumen juga menilai bahwa kualitas pada produk yang
diberikan memiliki kualitas yang bagus. ljoy.yo membuat harga yang bervarian
agar produk ljoy.yo dapat dinikmati oleh semua orang, sehingga memberikan
pemahaman bahwa berkebun itu mudah, murah, dan menyenangkan. ljoy.yo
membuat harga pada produk dengan mengkaitkan visi ljoy.yo yaitu menjadi
perusahaan yang dapat mengajak masyarakat untuk menghijaukan pekarangan
rumah dengan berkebun yang enjoy, sehingga dapat mencapai kejayaan yaitu
mampu mencukupi kebutuhan pangan keluarga dan melestarikan lingkungan.

Harga yang telah ditetapkan ljoy.yo sudah melalui berbagai perhitungan
serta riset pasar, dan yang menjadikan produk ljoy.yo lebih terjangkau yaitu profit
yang ditetapkan tidak terlalu besar. Hal ini karena ljoy.yo lebih memprioritaskan
pada ketercapaian visinya. ljoy.yo ingin memberikan banyak kontribusi terhadap
isu lingkungan maupun sosial. Sesuai dengan teori dari Manongko (2018) bahwa,
green price merupakan strategi dalam  positioning market yang
mempertimbangkan people, planet dan profit, karena terlepas sebagai perusahaan
yang profit oriented dan lebih berorientasi pada lingkungan, sehingga diperlukan
analisis secara komprehensif agar efisiensi dan efektifitasnya dapat tercapai atau
keadaan benefit cost dalam posisi yang rasional.

5.6 Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian pengaruh strategi green marketing terhadap
keputusan pembelian gardening kit ljoy.yo di masa pandemi COVID-19, dapat
ditarik implikasi manajerial yang bertujuan untuk memberi gambaran dan
rekomendasi bagi ljoy.yo dalam menentukan langkah strategi green marketing ke

depannya. strategi green marketing dapat dirumuskan dalam bauran pemasaran
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yang terdiri dari green product, green price, green place dan green promotion.
Adapun implikasi manajerial dari hasil penelitian ini dapat dijabarkan sebagai
berikut:
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1. Green Product

Bedasarkan hasil analisis regresi linier berganda, baik secara simultan
maupun parsial diketahui bahwa, green product berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini artinya, penerapan green product pada strategi
green marketing oleh ljoy.yo sudah baik. Sehingga langkah yang dapat dilakukan
ljoy.yo kedepannya yaitu, mempertahankan produk gardening kit dengan
menonjolkan manfaat untuk melestarikan lingkungan, mempertahankan
penggunaan bahan-bahan alami dan terus memperhatikan kualitas pada produk,
mempertahankan untuk tidak menghasilkan limbah plastik yang berlebihan atau
bahkan tidak menghasilkan limbah sama sekali. Menurut Manongko (2018) green
product merupakan suatu produk yang dirancang dan diproses dengan suatu cara
untuk mengurangi efek-efek yang dapat mencemari lingkungan, baik dalam
produksi, pendistribusian dan pengkonsumsianya. Sehingga ljoy.yo perlu
mengevaluasi dan mengganti setiap unsur pada produk yang masih menggunakan
bahan yang bukan alami dan memiliki potensi membahayakan bagi lingkungan.

ljoy.yo harus terus membangun rasa kepercayaan konsumen terhadap
produknya yang merupakan produk ramah lingkungan. Kepercayaan tersebut
dapat terus meningkat dengan menjamin penggunaan bahan, proses produksi,
pengemasan, hingga keamanan penggunaan oleh konsumen yang tidak
mengakibatkan kerusakan lingkungan. Oleh karena itu, ljoy.yo juga perlu
mendaftarkan produknya kepada lembaga sertifikasi produk ramah lingkungan,
seperti Green Label Indonesia oleh Green Product Council Indonesia. Hal ini
supaya mendapatkan sertifikasi sehingga memberikan keterangan yang jelas pada
produk dan dapat menambah kepercayaan konsumen. Rex dan Baumann (2007)
mendefinisikan eco-label sebagai tool yang dapat membantu konsumen dalam
mengambil keputusan untuk memilih green product serta menginformasikan
bagaimana produk tersebut dibuat (Tittonell et al., 2021). Informasi yang
diberikan eco-label terbukti mempengaruhi preferensi konsumen terhadap suatu

produk, terutama bila konsumen tersebut memiliki kepedulian tinggi terhadap
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lingkungan (Grankvist et al., 2004). ljoy.yo juga harus terus berinovasi dengan
menambah variasi produk menggunakan bahan-bahan alami yang baru supaya

menarik minat konsumen serta tidak merasa bosan dengan produk yang ada.
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2. Green Price

Bedasarkan hasil analisis regresi linier berganda baik secara simultan
maupun parsial diketahui bahwa, green price berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Selain itu, variabel green price merupakan variabel yang
memiliki pengaruh dominan dibandingkan dengan variabel lainnya. Hal ini
artinya, penerapan green price pada strategi green marketing oleh ljoy.yo sudah
sangat baik. Sehingga langkah yang dapat dilakukan oleh ljoy.yo kedepannya
yaitu, tetap memberikan harga yang bervariasi supaya dapat dijangkau oleh
kalangan menengah bawah maupun menengah atas.

Penetapan harga pada produk gardening kit ljoy.yo saat ini sudah sesuai
dan tidak memiliki masalah, namun perlu untuk mempertimbangkan setiap
penetapan harga produk dengan mempertahankan harga jual yang telah ditetapkan
agar stabil. Hal ini supaya tidak sering terjadi perubahan harga dalam setiap
tahunnya. ljoy.yo juga perlu meningkatkan penerapan indikator harga premium
sebagai jaminan kualitas dan mutu yang tinggi dari produk gardening kit ljoy.yo.
Sehingga konsumen juga mengetahui bahwa, harga premium tersebut telah
meliputi biaya yang dikeluarkan sebagai investasi perusahaan untuk
menyelamatkan lingkungan serta terdapat jaminan kualitas dan mutu yang
diperoleh secara maksimal. Menurut Laroche et al. (2001) konsumen yang
memiliki kepedulian terhadap permasalahan lingkungan akan melakukan
pembelian produk ramah lingkungan meskipun dengan harga yang lebih tinggi.
Oleh karena itu, penetapan harga harus disesuaikan dengan kualitas serta manfaat
dari produk.

3. Green Place

Bedasarkan hasil analisis regresi linier berganda baik secara simultan
diketahui bahwa, green place berpengaruh secara simultan terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan secara parsial, green place tidak berpengaruh signifikan.
Hal ini artinya, penerapan green place pada strategi green marketing oleh ljoy.yo

belum baik. Sehingga langkah yang dapat dilakukan oleh ljoy.yo kedepannya
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untuk meningkatkan kinerja variabel green place yaitu, mengadakan program
reseller di berbagai kota Indonesia. Hal ini bertujuan untuk memudahkan

konsumen dalam menjangkau produk gardening kit ljoy.yo dengan cepat, sesuai
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dengan pernyataan Kotler & Kaller (2016) bahwa green place adalah saluran
distribusi atau serangkaian kegiatan perusahaan untuk memberikan kemudahan
konsumen dalam menjangkau produk. Oleh karena itu, ljoy.yo sangat perlu untuk
memperbaiki kemudahan akses konsumen dalam memperoleh produk gardening
kit.

ljoy.yo juga perlu meningkatkan penjualan secara online, yaitu dengan
menyediakan stock produk yang lebih banyak dan menggunakan sistem ready
stock. Kemudian perlu menambahkan platform ecommerce lain yang lebih banyak
supaya dapat memudahkan konsumen dalam melakukan pembelian, seperti
tokopedia, bukalapak, dan lazada. Selain itu, lIjoy.yo dapat membuka offline store
supaya memudahkan konsumen untuk dapat membeli secara langsung serta untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap ljoy.yo.
4. Green Promotion

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda baik secara simultan
maupun parsial diketahui bahwa, green promotion berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini artinya, penerapan green promotion pada
strategi green marketing oleh ljoy.yo sudah baik. Sehingga langkah yang dapat
dilakukan oleh ljoy.yo kedepannya yaitu, terus mengkomunikasikan kegiatan
kampanye yang dilakukan dengan menyampaikan pesan pentingnya menjaga dan
melestarikan lingkungan, memberikan pemahaman tentang kegiatan berkebun dan
mengkaitkan dengan pengguanaakan produk gardening kit ljoy.yo. Tujuan dari
green promotion menurut Rahbar & Wahid (2011) adalah untuk mempengaruhi
perilaku pembelian konsumen dengan mendorong mereka untuk membeli produk
yang tidak merusak lingkungan dan untuk mengarahkan perhatian mereka
terhadap konsekuensi positif dari perilaku pembelian mereka, untuk diri sendiri
maupun lingkungan.

Kegiatan kampanye yang dapat ditingkatkan oleh ljoy.yo yaitu dengan
promosi secara langsung melalui webinar maupun live instagram, dapat juga

dengan mengundang pembicara atau berkolaborasi dengan pihak lain yang
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memiliki bidang yang sama. Kemudian ljoy.yo juga dapat mengadakan workshop
tentang berkebun yang ditunjang dengan gardening kit ljoy.yo. Workshop dapat
dilakukan secara online maupun offline. Kegiatan tersebut juga dapat

meningkatkan kredibilitas ljoy.yo sebagai usaha yang menerapkan strategi green
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marketing, sesuai dengan pernyataan Manongko (2018) bahwa kredibilitas dapat
dinilai melalui pembuatan program promosi yang jujur, singkat dan sesuai
kebutuhan masyarakat. Hal ini penting untuk dilakukan, karena dengan
penyampaian secara jujur dan sesuai dengan kebutuhan dapat lebih memudahkan
masyarakat dalam memahami pesan yang disampaikan. Selain itu, penggunaan
media sosial dalam kegiatan promosi perlu dilakukan lebih intensif untuk
menyampaikan informasi isu lingkungan dan informasi terkait produk gardening
kit ljoy.yo. Hal ini karena semakin banyak masyarakat yang melakukan aktivitas

menggunakan media sosial.
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6.1 Kesimpulan
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Berdasarkan hasil penelitian yang dilaksanakan di UMKM ljoy.yo dapat
disimpulkan sebagai berikut:

1. Strategi green marketing mix sudah dilakukan oleh ljoy.yo yang terdiri dari
green product, green price, green place, dan green promotion. Green product
ljoy.yo terdiri dari empat macam produk gardening kit, antara lain paket
simpel, paket senyumkan bumi bersama, paket donasi ljoy.yo x Growable,
dan paket ljoy.yo x Neurafarm. Produk gardening kit ljoy.yo menonjolkan
manfaat untuk melestarikan lingkungan. Produk gardening kit ljoy.yo terdiri
dari alat dan bahan berkebun yang didominasi oleh penggunaan bahan yang
ramah lingkungan. Green price yang ditetapkan oleh ljoy.yo yaitu memiliki
harga yang bervariasi, mulai dari Rp. 17.000 hingga Rp. 85.000. Harga yang
bervariasi  tersebut dapat menjadi  pilihan  pelanggan  dengan
mempertimbangkan kemampuan masing-masing, sehingga produk dapat
dijangkau oleh semua kalangan dan mempermudah dalam kegiatan berkebun.
Green place ljoy.yo yaitu memanfaatkan platform online untuk melakukan
kegiatan pemasaran. Platform online dapat memudahkan masyarakat dalam
menemukan produk ljoy.yo, apalagi di masa pandemi COVID-19 masyarakat
lebih banyak melakukan aktivitas secara online. Green promotion yang
diterapkan ljoy.yo yaitu melakukan kolaborasi bersama berbagai pihak yang
memiliki persamaan tujuan untuk mengkampanyekan isu lingkungan dan isu
sosial pada masyarakat. ljoy.yo juga melakukan pembuatan konten di
platform online, konten yang dibuat yaitu mengenai edukasi berkebun,
seputar pertanian, dan juga isu lingkungan.

2. Variabel green product, green price, green place, green promotion secara
simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian. Secara parsial variabel green product, green price, dan green
promotion memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam
membeli gardening kit ljoy.yo pada masa pandemi COVID-19, sedangkan
variabel green place tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.
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3. Variabel independen yang memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan
pembelian gardening kit ljoy.yo pada masa pandemi COVID-19 yaitu green

price, sehingga hipotesis pada penelitian ini tidak terbukti karena bukan green
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produk yang menjadi variabel dominan. Hal ini artinya, sebagian besar
konsumen ljoy.yo lebih memperhatikan variabel green price dalam
melakukan keputusan pembelian gardening kit ljoy.yo. Namun variabel green
product berada pada urutan kedua setelah green price.

6.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada UMKM ljoy.yo,
maka saran yang dapat diberikan adalah:
1. Saran Praktis

UMKM ljoy.yo perlu untuk meningkatan kualitas produk gardening kit
ljoy.yo dalam pemilihan bahan alami, seperti tidak melibatkan penggunaan plastik
maupun bahan lain yang tidak ramah lingkungan meskipun dalam jumlah sedikit.
Sehingga pemilihan bahan pada unsur-unsur produk harus tepat dan sesuai dengan
indikator green product. Selain itu, standarisasi sebagai produk yang ramah
lingkungan perlu didukung dengan penambahan informasi sertifikasi label yang
jelas dari lembaga sertifikasi resmi, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen. ljoy.yo harus terus membangun krediabilitas konsumen terhadap
produknya yang merupakan produk ramah lingkungan.

Green price yang ditetapkan ljoy.yo terhadap produk ramah lingkungan
sudah sangat tepat, namun sebaiknya mempertimbangkan lagi dengan
menambahkan indikator harga premium yang melibatkan tujuan untuk
melestarikan lingkungan. Hal ini juga harus ditunjang dengan perbaikan pada
indikator green marketing lainnya. Kemudian upaya peningkatan green place
pada ljoy.yo dapat dilakukan dengan membuat program reseller di berbagai kota
Indonesia, supaya konsumen dapat menjangkau produk ljoy.yo dengan mudah
dan dapat mengurangi polusi udara yang dihasilkan dari proses distribusi.
Kemudahan akses juga perlu dilakukan pada penambahan platform ecommerce
yang lebih banyak, supaya konsumen memiliki alternatif pilihan yang dapat

disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing.
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Green promotion perlu dilakukan dengan memperbanyak inovasi, seperti
pembuatan program webinar dan workshop dengan pemanfaatan penggunaan

media sosial maupun room meeting online. Program ini dapat membahas terkait
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kegiatan berkebun serta kegiatan lainnya yang menunjang pelestarikan
lingkungan. Selain itu, ljoy.yo harus lebih kreatif dan intensif lagi dalam membuat
konten di media sosial. ljoy.yo sebaiknya memperbanyak konten berupa video
dengan membahas terkait isu lingkungan, membuat tutorial berkebun dan
mengulik permasalahan dalam berkebun, serta membuat konten pengenalan
masing-masing produk beserta bahan yang digunakan dan manfaatnya.
2. Saran Teoritis

Peneliti selanjutnya dapat melakukan penelitian lebih mendalam mengenai
variabel green marketing dengan mengujinya terhadap variabel lain seperti brand
equity maupun loyalitas konsumen. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan kualitas
produk ramah lingkungan supaya dapat bertahan di tengah persaingan bisnis serta
bertahan di segala kondisi seperti pandemi COVID-19. Selain itu, penelitian
selanjutnya dapat melanjutkan dari penelitian ini dengan menggunakan objek
yang sama, namun juga dapat menggunakan objek lain dan jenis usaha yang
berbeda.
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Lampiran 1. Kuesioner

KUESIONER PENELITIAN
Pengaruh Strategi Green marketing terhadap Keputusan Pembelian
Gardening kit di Masa Pandemi COVID-19

[

repository

Kepada Yth :
Konsumen Gardening kit ljoy.yo

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Responden yang terhormat,

Perkenalkan nama saya Sintia Fauzia, Mahasiswa S1 Program Studi
Agribisnis, Fakultas Pertanian, Universitas Brawijaya. Saat ini saya sedang
melakukan penelitian skripsi mengenai “Pengaruh Strategi Green marketing
terhadap Keputusan Pembelian Gardening kit di Masa Pandemi COVID-19”.
Penelitian ini merupakan salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana
Pertanian, serta hasilnya diharapkan dapat digunakan sebagai bahan masukan bagi
UMKM ljoy.yo dalam menyusun strategi green marketing untuk meningkatkan
penjualan produk.

Dengan ini saya memohon kepada Bapak/lbu/Saudara/i untuk mengisi
kuesioner penelitian yang saya ajukan. Besar harapan saya agar
Bapak/lbu/Saudara/i menjawab yang sebenarnya. Seluruh jawaban yang anda
berikan akan dijamin kerahasiaannya dan hanya untuk keperluan penelitian. Atas

bantuan dan partisipasinya, saya ucapkan terima kasih.

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Hormat Saya,

Sintia Fauzia
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‘g A. Identitas Responden
:."- LoNama: ..o
g 2. Domisili (Kota) :
s 2. Usia:
ci-.l— a. [1 <20
b. [_1 20-24
c. [ 25-29
d [ 1 30-34
e. [ ] >34
3. Jenis Kelamin :
a. [ Laki-laki
b. [ Perempuan
4. Status Pernikahan :
a. ] Lajang
b. [_1 Menikah
4. Pekerjaan :
a. [ Pelajar / Mahasiswa
b. [_] Pegawai Negeri Sipil
c. [_1 Wiraswasta
d. [_] Pegawai Swasta
e. [__] Lain-lain

5. Penghasilan per bulan:
a. [ <Rp.1.000.000
b. [__] Rp.1.000.000 - Rp. 2.000.000
c. L[] Rp.2.000.000 - Rp. 3.000.000
d. [__] Rp.3.000.000 - Rp. 4.000.000
e. [__] >Rp.5.000.000
6. Apakah anda mengetahui bahwa ljoy.yo melakukan pemasaran ramah
lingkungan / green marketing?
a L[] va
b. [_1 Tidak
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(o~ |
‘g B. Pertanyaan Penelitian:

:-~ Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai menurut anda berdasarkan
g skala 1 — 5 dengan rincian sebagai berikut:

8 5 = Sangat Setuju

o i

=) 4 = Setuju

|-

3 = Ragu-ragu

2 = Tidak Setuju
1 = Sangat Tidak Setuju

1. Green Product (X1)

No. | Pertanyaan 1 2 3 4 5

1. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena memiliki manfaat untuk melestarikan
lingkungan.

2. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena dikemas menggunakan bahan yang
terbuat dari kertas sehingga mudah terdegradasi
/ terurai oleh lingkungan.

3. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena tidak menghasilkan limbah plastik yang
berlebihan.

4. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena memiliki tampilan yang menarik dan
kekinian.

5. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena dikemas dengan aman.

2. Green Price (X2)

No. | Pertanyaan 1 2 3 4 3)

1. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena harganya lebih terjangkau daripada
merek lain.

2. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena kualitasnya bagus.
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3. Green Place (X3)

No. | Pertanyaan 1 (2 3 4 )

1. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena jarak tempat penjualan dapat dijangkau
dengan mudah.

-
'
(g~

—{ o
.
—
—
o

e
[* o ]
o
o L
(=& ]
H—

2. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena selalu tersedia sesuai jumlah yang
dibutuhkan.

3. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena mudah didapatkan melalui media sosial
dan ecommerce (instagram, shopee, google
bisnisku).

4. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena pengiriman produk cepat (tidak lebih dari
7 hari setelah pengiriman).

4. Green Promotion (X4)

No. | Pertanyaan 12 3 4 |5

1. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena tertarik dengan promosi yang dilakukan
dalam bentuk konten edukasi mengenai
melestarikan lingkungan di media sosial.

2. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena tertarik dengan promosi yang dilakukan
ljoy.yo melalui kegiatan kolaborasi / sponsorship
yang mengkampanyekan isu lingkungan.

3. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena promosi yang dilakukan secara jujur
sesuai dengan produk yang ditawarkan.

4. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena tertarik dengan desain promosi yang
mempertimbangkan pemilihan warna, tulisan,
dan gambar yang cocok.

5. | ljoy.yo mempromosikan produknya dengan
bahasa yang mudah dipahami.

6. |ljoy.yo melakukan promosi di media sosial
secara rutin.

5. Keputusan Pembelian ()

No. | Pertanyaan 112 3 |4 |5

1. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
karena ingin belajar berkebun di masa pandemi
COVID-19.

2. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
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karena peduli dengan isu lingkungan.

3. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
setelah membandingkannya dengan merek lain.

4. | Saya membeli produk gardening kit ljoy.yo
setelah melihat review dari konsumen yang
sudah order di ljoy.yo.
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5. | Saya merasa puas dengan produk gardening kit
ljoy.yo, karena memiliki isi yang lengkap sesuai
dengan foto produk dan respon penjual cepat.

6. | Saya akan membeli kembali produk gardening
kit ljoy.yo.

7. | Saya akan merekomendasikan produk gardening
kit ljoy.yo kepada teman saya.

8. | Saya akan merekomendasikan produk gardening
kit ljoy.yo kepada keluarga saya.

UNIVERSITAS

r-f‘

# BRAWIJAYA




132

ub.ac.i

Lampiran 2. Dokumentasi

a. Foto Produk Gardening kit ljoy.yo

J’ i N

= LY i\ b “‘"‘; .
o, NG N 1. Media tanam
W\ ? 2. Benih (Smacam )
3. Pot pu
4. Pot biodegradable {4pes)

5. Sprayer (Ipes)
6. Pupuk organik cair

7. Polybag biodegradable

repository

Paket Simpel Paket Senyumkan Bumi
Bersama

Kemasan Luar

5 =;ij0_'f:y0 X

NEURAFARN

A S

Paket Donasi ljoy.yo X Growable Paket ljoy.yo X Neurafarm
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b. Kegiatan Produksi ljoy.yo

Kegiatan
Produksi
di ijoy.yo

e
o
(g~

- |
—_—
—
—
o

d—
(o ]
o
el
9)

Pengemasan
media tanam

Kegiatan
Produksi
di ijoy.yo
Pengemasan

benih

Kegiatan
Produksi
di ijoy.yo
Pengemasan
pada box
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¢c. Market Place dan Akun Sosial Media

ub

ijoy.yo >

Aktif 3 menit lalu

-

—
—
o
|
(o ]
o
el
(=
-

49/50 | 437 I
Dari Pembeli Pengikut Performa chat

Toko Produk Kategori Posti

Populer Terbaru Terlaris Harga

b P X g 4 p ¥
Paket berkebun simpel / Grow Gardening kit lengkap murah
kit / Gardening kit (benih tolon... "senyumkan bumi bersama"
Rp17.000 Rp67.500
955 terjual s 161 terjual

Shopee ljoy.yo

ijoy.yo v + =

" 83 521 234
ijoy”.yo Postingan  Pengikut  Mengikuti

Paket berkebun murah
Kebun Perkotaar

| Magetan

Partner berkebunmu,

enjoy berkebun bersama ijoy.yo «{”
msha.ke/ijoyyo/

Edit Profil Promosi

Insight Tambahkan... Kontak

0000

kebun ur Birthday @ breathofthe.. Handtohand... Update p

Instagram ljoy.yo
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p— Lampiran 3. Transformasi Data Penelitian
- 1. Green Product (X1)
o
~ed
o] X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total
o 5.472 3.858 4.436 4.259 4.431 22.456
e 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
o= 5.472 5.242 5.900 4.259 4.431 25.304
4.050 5.242 4.436 2.782 5.996 22.507
5.472 3.858 4.436 4.259 5.996 24.022
5.472 5.242 5.900 1.939 5.996 24.549
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 3.858 3.000 2.782 4.431 19.543
4.050 2.890 4.436 2.782 4.431 18.590
5.472 3.858 4.436 4.259 5.996 24.022
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 3.858 5.900 4.259 5.996 25.485
5.472 5.242 4.436 4.259 4.431 23.840
5.472 5.242 4.436 4.259 4.431 23.840
5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 3.858 5.900 4.259 5.996 25.485
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 2.890 4.436 1.939 5.996 20.734
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
4.050 2.890 4.436 4.259 4.431 20.067
5.472 3.858 4.436 4.259 5.996 24.022
4.050 3.858 4.436 4.259 5.996 22.600
4.050 3.858 4.436 4.259 4.431 21.034
5.472 3.858 4.436 2.782 4.431 20.979
5.472 3.858 4.436 4.259 4.431 22.456
4.050 5.242 5.900 4.259 5.996 25.448
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406
2.975 2.890 3.000 4.259 4.431 17.555
4.050 2.000 5.900 1.939 4.431 18.320
5.472 5.242 4.436 2.782 4.431 22.363
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 5.242 4.436 2.782 4.431 22.363
2.975 5.242 4.436 1.939 3.000 17.592
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
4.050 3.858 4.436 2.782 4.431 19.557
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 5.242 5.900 2.782 5.996 25.392
2.975 2.890 4.436 2.782 4.431 17514
4.050 5.242 5.900 2.782 5.996 23.971
4.050 2.890 4.436 1.939 4.431 17.747
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
4.050 3.858 5.900 4.259 5.996 24.064
5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
4.050 5.242 5.900 2.782 4.431 22.405
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=3 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X15 Total

- 4.050 3.858 4.436 2.782 4.431 19,557

p— 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

p= 5.472 5.242 4.436 1.939 4.431 21.520

= 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

=2 5.472 3.858 5.900 4.259 4.431 23.920

= 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

- 4.050 3.858 3.000 4.259 4.431 19,508

— 5.472 5.242 5.900 2.782 5.996 25,392

4.050 3.858 4.436 4.259 4.431 21.034

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

5.472 5.242 4.436 2.782 4.431 22.363

2.975 2.890 5.900 2782 5.996 20,543

4.050 5.242 4.436 4.259 4.431 22.418

5.472 3.858 4.436 4.259 5.996 24,022

5.472 3.858 4.436 4.259 5.996 24,022

4.050 5.242 4.436 4.259 4.431 22.418

5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406

5.472 5.242 5.900 2.782 5.996 25.392

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

5.472 3.858 4.436 4.259 4.431 22.456

4.050 3.858 4.436 4.259 4.431 21.034

4.050 5.242 5.900 4.259 5.996 25.448

5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406

4.050 3.858 4.436 2.782 4.431 10,557

5.472 5.242 4.436 2.782 4.431 22.363

4.050 5.242 5.900 2.782 4.431 22.405

5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406

4.050 3.858 4.436 2.782 4.431 10,557

5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406

5.472 3.858 4.436 4.259 5.996 24,022

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

4.050 3.858 4.436 2.782 4.431 10,557

4.050 5.242 4.436 2.782 5.996 22507

4.050 3.858 4.436 1.939 4.431 18.714

2.975 2.890 4.436 4.259 4.431 18.991

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

4.050 5.242 4.436 4.259 5.996 23.984

5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

4.050 3.858 4.436 4.259 5.996 22.600

4.050 3.858 4.436 1.000 5.996 19.341

2.000 5.242 5.900 4.259 4.431 21.832

5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406

2.975 3.858 4.436 4.259 5.996 21.524

4.050 3.858 4.436 2.782 4.431 10,557

5.472 3.858 4.436 4.259 4.431 22.456

4.050 3.858 4.436 2.782 4.431 19,557

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

4.050 2.000 4.436 4.259 5.996 20742

5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406

< | 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

> 5.472 3.858 4.436 4.259 5.096 24002

- 5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406

<= | 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

- 3 5.472 3.858 5.900 4.259 4.431 23.920

2 § 2.975 2.890 4.436 4.259 5.996 20.557
s
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=5 X11 X1.2 X1.3 X1.4 X15 Total

: 4.050 2.890 3.000 4.259 5.996 20.196

>~ 4.050 3.858 4.436 4.259 5.996 22.600

= 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

= 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

2 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

= 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

= 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

— 5.472 3.858 4.436 4.259 3.000 21.025

4.050 5.242 5.900 4.259 5.996 25.448

4.050 5.242 5.900 4.259 5.996 25.448

4.050 5.242 5.900 4.259 5.996 25.448

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

4.050 2.890 3.000 2.782 4.431 17.154

4.050 3.858 5.900 4.259 5.996 24,064

4.050 5.242 4.436 4.259 5.996 23.984

4.050 5.242 5.900 4.259 5.996 25,448

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

4.050 2.890 4.436 2.782 5.996 20.155

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

5.472 5.242 5.900 4.259 4.431 25.304

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

4.050 3.858 4.436 4.259 5.096 22.600

2.975 5.242 5.900 4.259 5.996 24.372

5.472 5.242 5.900 2.782 4.431 23.827

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

2.975 3.858 4.436 2.782 4.431 18.481

4.050 3.858 4.436 1.939 3.000 17.283

4.050 5.242 4.436 4.259 5.996 23.984

4.050 3.858 4.436 4.259 5.996 22.600

5.472 3.858 4.436 4.259 4.431 22.456

4.050 3.858 3.000 2.782 4.431 18.121

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

4.050 5.242 4.436 4.259 5.996 23.984

4.050 3.858 4.436 4.259 5.996 22.600

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

5.472 5.242 5.900 2.782 5.996 25,302

4.050 5.242 5.900 4.259 5.996 25.448

5.472 5.242 5.900 2.782 5.996 25,392

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

5.472 3.858 5.900 4.259 5.996 25,485

5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

4.050 5.242 4.436 2.782 4.431 20.941

4.050 3.858 5.900 4.259 4.431 22.498

5.472 3.858 4.436 4.259 5.996 24,022

4.050 3.858 3.000 4.259 5.096 21.164

5.472 3.858 5.900 4.259 4.431 23.920

5.472 3.858 4.436 4.259 5.996 24,022

< | 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

> 5.472 5.242 4.436 1.939 5.996 23.086

- 5.472 5.242 4.436 4.259 5.996 25.406

<= | 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

. 3 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870

2 § 4.050 3.858 4.436 4.259 5.996 22.600
s
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s — X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total
. 2.975 3.858 4.436 4.259 4.431 19.959
"' e 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
o 4.050 3.858 3.000 4.259 4.431 19.598
- — 5.472 5.242 5.900 4.259 5.996 26.870
g 4.050 5.242 4.436 4.259 5.996 23.984
— 4.050 5.242 5.900 4.259 4.431 23.882
(=B
L

2. Green Price (X2)

X1.1 X1.2 Total

5.351 5.490 10.841

4.053 4.056 8.108

4.053 5.490 9.542

4.053 4.056 8.108

5.351 5.490 10.841

5.351 2.939 8.290

5.351 5.490 10.841

3.000 2.939 5.939

4.053 4.056 8.108

4.053 5.490 9.542

4.053 5.490 9.542

5.351 5.490 10.841

4.053 5.490 9.542

3.000 4.056 7.056

4.053 4.056 8.108

5.351 5.490 10.841

5.351 5.490 10.841

5.351 5.490 10.841

5.351 5.490 10.841

5.351 5.490 10.841

4.053 4.056 8.108

4.053 5.490 9.542

5.351 5.490 10.841

5.351 5.490 10.841

5.351 5.490 10.841

4.053 4.056 8.108

4.053 4.056 8.108

5.351 4.056 9.407

5.351 4.056 9.407

4.053 4.056 8.108

4.053 5.490 9.542

5.351 5.490 10.841

5.351 5.490 10.841

5.351 4.056 9.407

5.351 4.056 9.407

4.053 5.490 9.542

3.000 4.056 7.056

4.053 5.490 9.542

3.000 2.939 5.939

| 3.000 2.939 5.939

<C | 5.351 5,490 10.841

= 3.000 4.056 7.056

< 5.351 5.490 10.841

<= | 5.351 5.490 10.841

E 4.053 4.056 8.108

3 % 4.053 5.490 9.542
e |
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Ias]
= X1.1 X1.2 Total
- 4.053 5.490 9.542
E 5.351 5.490 10.841
o 5.351 5.490 10.841
- — 5.351 4.056 9.407
= 3.000 5.490 8.490
— 4.053 5.490 9.542
P 4.053 4.056 8.108
— 5.351 5.490 10.841
4.053 4.056 8.108
5.351 4.056 9.407
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
4.053 4.056 8.108
3.000 4.056 7.056
3.000 5.490 8.490
4.053 5.490 9.542
3.000 4.056 7.056
4.053 5.490 9.542
5.351 4.056 9.407
5.351 4.056 9.407
5.351 4.056 9.407
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
4.053 5.490 9.542
5.351 5.490 10.841
4.053 4.056 8.108
5.351 4.056 9.407
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
4.053 4.056 8.108
4.053 4.056 8.108
4.053 4.056 8.108
4.053 5.490 9.542
3.000 4.056 7.056
5.351 5.490 10.841
3.000 2.939 5.939
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
4.053 4.056 8.108
5.351 5.490 10.841
3.000 2.939 5.939
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
4.053 5.490 9.542
4.053 4.056 8.108
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
4.053 5.490 9.542
4.053 4.056 8.108
5.351 5.490 10.841
‘ 5.351 5.490 10.841
< | 4.053 5.490 9.542
> 5.351 5.490 10.841
- 3.000 4.056 7.056
| 4.053 5.490 9.542
= g 5.351 5.490 10.841
< é 4.053 4.056 8.108
cee |
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= XL.1 X1.2 Total
. 5.351 4.056 9.407
E 4.053 5,490 9.542
o 5.351 5.490 10.841
S 5.351 5.490 10.841
&= 4.053 2.939 6.992
Sy 5.351 4.056 9.407
P 5.351 5.490 10.841
— 5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
4.053 5.490 9.542
4.053 5.490 9.542
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
3.000 4.056 7.056
5.351 5.490 10.841
4.053 5.490 9.542
5.351 5.490 10.841
4.053 2.939 6.992
5.351 4.056 9.407
5.351 5.490 10.841
5.351 4.056 9.407
5.351 4.056 9.407
5.351 5.490 10.841
4.053 4.056 8.108
3.000 4.056 7.056
4.053 4.056 8.108
4.053 5.490 9.542
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
3.000 4.056 7.056
5.351 4.056 9.407
5.351 4.056 9.407
5.351 4.056 9.407
3.000 2.000 5.000
3.000 5.490 8.490
5.351 4.056 9.407
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
4.053 4.056 8.108
4.053 4.056 8.108
5.351 5.490 10.841
5.351 5.490 10.841
| 4.053 5.490 9.542
<C | 3.000 4.056 7.056
> 5.351 5.490 10.841
P 5.351 5.490 10.841
e | 5.351 4.056 9.407
- g 3.000 4.056 7.056
o é 5.351 4.056 9.407
e |

&
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s — X1.1 X1.2 Total

. 5.351 5.490 10.841

"' e 5.351 5.490 10.841

o 4.053 4.056 8.108

- — 5.351 5.490 10.841

g 5.351 5.490 10.841

— 5.351 5.490 10.841

L 4.053 4.056 8.108

o 5.351 5.490 10.841

3.000 2.939 5.939

5.351 5.490 10.841

4.053 5.490 9.542

4.053 5.490 9.542

3. Green Place (X3)

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Total

4.601 5.554 5.043 5.204 21.392

4.601 4.283 4.252 5.204 18.430

2.766 5.554 5.943 5.204 19.557

3.553 5.554 5.943 5.204 20.344

2.766 4.283 5.943 5.204 18.286

3.553 3.167 5.943 2.890 15.554

3.553 5.554 5.943 5.204 20.344

2.766 3.167 4.252 3.911 14.096

3.553 4.283 4.252 3.911 15.999

3.553 3.167 5.943 5.204 17.958

4.601 4.283 5.943 5.294 20.121

4.601 5.554 5.943 5.204 21.392

4.601 3.167 5.943 3.911 17.622

2.766 4.283 4.252 5.204 16.595

4.601 4.283 5.943 5.204 20.121

4.601 5.554 5.943 5.204 21.392

4.601 5.554 5.943 5.204 21.392

4.601 5.554 5.943 5.204 21.392

2.766 5.554 5.943 3.911 18.173

2.766 4.283 5.943 5.204 18.286

4.601 5.554 4.252 2.890 17.297

4.601 4.283 5.943 5.204 20.121

1.927 4.283 5.943 5.204 17.448

2.766 4.283 5.943 5.204 18.286

4.601 5.554 5.943 5.204 21.392

3.553 4.283 4.252 3.911 15.999

3.553 4.283 4.252 3.911 15.999

4.601 4.283 5.943 5.204 20.121

2.766 4.283 5.943 3.911 16.902

4.601 4.283 5.943 5.204 20.121

4.601 4.283 5.943 5.294 20.121

2.766 5.554 5.943 5.294 19.557

4.601 4.283 5.943 5.294 20.121

| 2.766 4.283 5.943 5.294 18.286

<C | 2766 5.554 4.252 3.911 16.482

= 1.927 5.554 5.943 3.911 17.335

< 1.927 3.167 5.943 3.911 14.948

<= | 3.553 5.554 5.943 5.204 20.344

» 3.553 4.283 4.252 3.911 15.999

5 % 3.553 5.554 4.252 5.204 18.653
=20 |
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—g X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Total
- 3.553 4.283 5.943 3.911 17.690
E 1.927 4.283 4.252 3.911 14.373
o 4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
= 2.766 4.283 5.943 5.294 18.286
@ 3.553 4.283 4.252 3.911 15.999
— 2.766 5.554 5.943 5.294 19.557
T 1.927 3.167 3.000 2.890 10.985
T 4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
3.553 4.283 5.943 5.294 19.073
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
1.927 4.283 5.943 3.911 16.064
3.553 4.283 4,252 3.911 15.999
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
1.927 2.000 4,252 2.890 11.070
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
2.766 4.283 5.943 3.911 16.902
3.553 5.554 5.943 5.294 20.344
1.927 3.167 4.252 2.890 12.237
1.927 3.167 5.943 5.294 16.332
1.927 4.283 5.943 5.294 17.448
3.553 4.283 5.943 5.294 19.073
1.927 3.167 5.943 3.911 14.948
4.601 4.283 5.943 3.911 18.737
3.553 4.283 5.943 3.911 17.690
2.766 4.283 5.943 3.911 16.902
3.553 4.283 5.943 3.911 17.690
3.553 4.283 5.943 3.911 17.690
4.601 4.283 5.943 5.294 20.121
2.766 4.283 5.943 3.911 16.902
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
3.553 5.554 5.943 3.911 18.960
2.766 4.283 4.252 3.911 15.212
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
3.553 5.554 5.943 5.294 20.344
3.553 4.283 4.252 3.911 15.999
3.553 4.283 5.943 3.911 17.690
3.553 3.167 4.252 3.911 14.883
2.766 3.167 5.943 5.294 17.170
3.553 4.283 4.252 3.911 15.999
2.766 4.283 5.943 5.294 18.286
1.927 3.167 4.252 2.890 12.237
2.766 4.283 5.943 5.294 18.286
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
3.553 4.283 5.943 3.911 17.690
3.553 4.283 5.943 5.294 19.073
2.766 3.167 5.943 2.890 14.766
1.000 2.000 5.943 3.911 12.853
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
3.553 4.283 4,252 5.294 17.383
‘ 2.766 4.283 5.943 5.294 18.286
< | 2.766 3.167 5.943 5.294 17.170
> 3.553 4.283 5.943 5.294 19.073
- 3.553 4.283 5.043 5.294 19.073
| 4.601 4.283 5.943 5.294 20.121
= g 3.553 3.167 5.943 5.294 17.958
o0 é 1.000 3.167 5.943 5.294 15.405
cee |

&
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—g X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Total
- 3.553 4.283 5.943 5.294 19.073
E 3.553 4.283 5.943 3.911 17.690
o 2.766 3.167 3.000 3.911 12.844
= 3.553 5.554 5.943 3.911 18.960
= 1.927 3.167 5.943 3.911 14.948
— 2.766 3.167 5.943 5.294 17.170
= 4601 4.283 5.943 5.294 20.121
T 4601 5.554 5.943 3.911 20.008
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
4.601 3.167 5.943 3.911 17.622
4601 2.000 5.943 5.294 17.838
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
2.766 5.554 5.943 3.911 18.173
3.553 5.554 5.943 5.294 20.344
1.927 4.283 5.943 3.911 16.064
3.553 4.283 5.943 5.294 19.073
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
3.553 5.554 5.943 5.294 20.344
4601 4.283 5.943 5.294 20.121
2.766 4.283 5.943 5.294 18.286
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
4601 4.283 5.943 3.911 18.737
3.553 5.554 5.943 3.911 18.960
3.553 4.283 5.943 3.911 17.690
1.000 3.167 5.943 3.911 14.021
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
4.601 4.283 5.943 3.911 18.737
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
2.766 3.167 4.252 3.911 14.096
3.553 4.283 5.943 5.294 19.073
3.553 5.554 5.943 3.911 18.960
3.553 5.554 5.943 5.294 20.344
1.927 4.283 5.943 2.000 14.153
2.766 5.554 5.943 5.294 19.557
3.553 4.283 5.943 3.911 17.690
2.766 3.167 5.943 3.911 15.787
3.553 4.283 4.252 2.890 14.979
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
2.766 4.283 5.943 5.294 18.286
2.766 4.283 5.943 3.911 16.902
2.766 4.283 5.943 3.911 16.902
2.766 3.167 4.252 2.890 13.076
2.766 4.283 5.943 5.294 18.286
1.927 3.167 5.943 5.294 16.332
2.766 4.283 5.943 2.890 15.882
2.766 3.167 4.252 2.890 13.076
4.601 5.554 5.943 5.294 21.392
3.553 4.283 4.252 5.294 17.383
3.553 5.554 5.943 5.294 20.344
‘ 3.553 4.283 5.943 5.294 19.073
< | 3.553 4.283 5.943 3.911 17.690
> 3.553 3.167 4.252 3.911 14.883
- 3.553 4.283 4.252 3.011 15.999
| 3.553 5.554 5.943 5.294 20.344
= g 2.766 4.283 5.943 5.294 18.286
< é 2.766 3.167 5.943 5.294 17.170
cee |
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“g X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Total

- 3.553 4.283 5.943 3.011 17.690

=~ 4.601 5.554 5.943 5.294 21.392

o 4.601 4.283 5.943 5.294 20.121

S 4.601 5.554 5.943 2.890 18.988

= 2.766 3.167 5.943 3.011 15.787

— 2.766 4.283 4.252 3.011 15.212

=) 4.601 5.554 5.943 5.294 21.392

e 4.601 5.554 5.943 5.294 21.392

2.766 4.283 5.943 3.011 16.902

4.601 5.554 5.943 5.294 21.392

4.601 5.554 5.943 3.011 20.008

3.553 5.554 5.943 5.294 20.344

2.766 4.283 5.943 5.294 18.286

4.601 5.554 5.943 5.294 21.392

1.927 4.283 4.252 2.000 12.463

2.766 4.283 5.943 5.294 18.286

2.766 3.167 5.943 5.294 17.170

4.601 3.167 5.943 5.294 19.005

4. Green Promotion (X4)

X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 Total

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

3.431 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 29.174

3.431 3.652 5.383 4.036 5.669 4.394 26.566

3.431 4.850 4.074 4.036 4.201 4.394 24.985

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 5.674 30.505

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 5.674 30.505

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

3.431 4.850 4.074 4.036 4.201 4.394 24.985

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 4.394 23.788

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 4.394 29.225

4.679 3.652 5.383 5.446 4.201 4.394 27.757

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

3.431 4.850 5.383 4.036 5.669 3.252 26.621

3.431 3.652 3.000 4.036 4.201 4.394 22.714

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 30.423

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 30.423

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 3.652 5.383 4.036 5.669 4.394 27.815

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 5.674 30.505

4.679 2.742 4.074 3.008 3.000 3.252 20.756

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 5.674 30.505

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 4.394 29.225

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 3.652 4.074 4.036 4.201 4.394 25.036

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 4.394 23.788

<C | 3.431 3.652 4.074 4.036 5.669 4.394 25.256

> 3.431 3.652 4.074 5.446 5.669 4.394 26.667

. <C 4.679 4.850 5.383 4.036 4.201 4.394 27.543

<— | 4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

ey 4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

5 3 4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703
-2
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= X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 Total

. 4.679 2.742 4.074 5.446 5.669 5.674 28.285

?_‘" 1.858 1.900 5.383 5.446 4.201 3.252 22.042

o 3.431 3.652 3.000 4.036 4.201 3.252 21.572

e 3.431 4.850 4.074 5.446 4.201 5.674 27.676

8 4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 30.423

= 3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 4.394 23.788

b 3.431 3.652 3.000 4.036 5.669 5.674 25.463

S 3.431 3.652 4.074 4.036 5.669 4.394 25.256

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 4.394 23.788

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

3.431 2.742 5.383 5.446 5.669 4.394 27.066

2.579 2.742 3.000 4.036 3.000 3.252 18.609

3.431 3.652 5.383 3.008 3.000 4.394 22.869

2.579 2.742 4.074 3.008 3.000 4.394 19.798

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 3.652 4.074 5.446 5.669 4.394 27.916

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

3.431 2.742 5.383 5.446 4.201 3.252 24.456

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 4.394 23.788

3.431 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 29.174

1.858 1.900 4.074 3.008 3.000 3.252 17.093

4.679 3.652 4.074 5.446 5.669 5.674 29.196

3.431 3.652 5.383 5.446 5.669 4.394 27.977

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 3.252 22.646

2.579 2.742 3.000 4.036 4.201 3.252 19.810

4.679 4.850 5.383 4.036 4.201 3.252 26.401

4.679 4.850 5.383 4.036 5.669 4.394 29.012

3.431 3.652 5.383 5.446 4.201 4.394 26.508

3.431 4.850 4.074 5.446 4.201 5.674 27.676

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

3.431 3.652 4.074 5.446 4.201 4.394 25.198

4.679 1.900 3.000 4.036 4.201 4.394 22.210

4.679 2.742 3.000 5.446 5.669 5.674 27.211

4.679 4.850 4.074 4.036 4.201 4.394 26.234

4.679 4.850 5.383 5.446 4.201 4.394 28.954

2.579 3.652 4.074 5.446 5.669 4.394 25.816

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 4.394 23.788

2.579 2.742 5.383 3.008 4.201 3.252 21.166

3.431 3.652 5.383 5.446 5.669 4.394 27.977

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 4.394 23.788

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 4.394 23.788

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 3.252 22.646

4.679 2.742 5.383 4.036 5.669 4.394 26.904

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 5.674 25.068

3.431 3.652 4.074 5.446 5.669 5.674 27.947

3.431 2.742 3.000 3.008 4.201 3.252 19.634

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 3.252 29.281

4.679 4.850 5.383 4.036 5.669 5.674 30.292

< ‘ 3.431 3.652 4.074 5.446 5.669 4.394 26.667

>" 4.679 4.850 4.074 4.036 5.669 5.674 28.982

- < 2.579 2.742 3.000 3.008 4.201 3.252 18.783

= : ‘ 3.431 4.850 3.000 4.036 4.201 4.394 23.911

= 3 4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

o § 3.431 2.742 4.074 4.036 4.201 3.252 21.735
el
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= X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 Total

. 2.579 2.742 4.074 5.446 4.201 3.252 22.295

?_‘" 2.579 1.900 5.383 5.446 5.669 3.252 24.231

o 4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 5.674 30.505

e 1.000 1.000 5.383 4.036 3.000 3.252 17.671

8 1.858 1.900 5.383 4.036 4.201 4.394 21.773

= 3.431 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 29.174

P~ B 3.431 2.742 4.074 5.446 5.669 3.252 24.615

e 3.431 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 29.174

2.579 3.652 4.074 5.446 4.201 4.394 24.347

1.858 2.742 3.000 4.036 4.201 3.252 19.089

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

2.579 2.742 4.074 5.446 5.669 3.252 23.763

3.431 2.742 4.074 5.446 5.669 4.394 25.757

3.431 2.742 5.383 5.446 5.669 4.394 27.066

3.431 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 30.454

4.679 3.652 5.383 4.036 5.669 5.674 29.095

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

1.858 2.742 5.383 5.446 5.669 5.674 26.774

2.579 2.742 4.074 4.036 5.669 5.674 24.775

1.858 1.900 4.074 5.446 5.669 2.000 20.948

3.431 3.652 4.074 5.446 5.669 4.394 26.667

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

3.431 3.652 5.383 5.446 5.669 4.394 27.977

3.431 3.652 4.074 5.446 5.669 3.252 25.525

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

3.431 4.850 5.383 5.446 4.201 4.394 27.705

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 4.394 29.225

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 5.674 30.505

4.679 3.652 4.074 5.446 5.669 4.394 27.916

2.579 2.742 3.000 5.446 5.669 5.674 25.112

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 4.394 23.788

3.431 3.652 5.383 4.036 5.669 2.000 24.172

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 3.652 4.074 5.446 5.669 4.394 27.916

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

2.579 3.652 3.000 5.446 4.201 4.394 23.273

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 4.394 29.225

4.679 3.652 4.074 5.446 5.669 4.394 27.916

2.579 2.742 3.000 3.008 3.000 3.252 17.582

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 30.423

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 30.423

4.679 3.652 3.000 5.446 4.201 3.252 24.231

2.579 2.742 3.000 4.036 4.201 4.394 20.952

2.579 2.742 4.074 5.446 5.669 4.394 24.905

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 5.674 30.505

3.431 2.742 5.383 4.036 5.669 4.394 25.656

3.431 3.652 3.000 3.008 4.201 4.394 21.687

2.579 2.742 4.074 5.446 5.669 4.394 24.905

< ‘ 1.858 1.900 3.000 4.036 4.201 3.252 18.248

>" 3.431 3.652 5.383 5.446 4.201 3.252 25.366

- < 2.579 2.742 3.000 3.008 3.000 4.394 18.724

= : ‘ 4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

= 3 4.679 4.850 4.074 5.446 4.201 3.252 26.502

e § 3.431 3.652 4.074 4.036 5.669 4.394 25.256
el
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= X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 Total

. 4.679 2.742 5.383 5.446 5.669 5.674 29.595

?_"' 3.431 4.850 5.383 4.036 5.669 4.394 27.763

o 3.431 3.652 4.074 5.446 4.201 4.394 25.198

e 4.679 3.652 4.074 4.036 5.669 4.394 26.505

g 4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

= 3.431 3.652 5.383 5.446 5.669 4.394 27.977

b 4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

S 4.679 4.850 3.000 4.036 4.201 4.394 25.160

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 30.423

3.431 3.652 5.383 5.446 5.669 4.394 27.977

2.579 2.742 4.074 4.036 4.201 4.394 22.026

3.431 3.652 5.383 5.446 4.201 3.252 25.366

2.579 2.742 5.383 5.446 5.669 4.394 26.215

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 3.652 4.074 5.446 5.669 5.674 29.196

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 4.394 30.423

3.431 3.652 4.074 4.036 5.669 4.394 25.256

2.579 1.900 4.074 3.008 5.669 4.394 21.626

4.679 3.652 5.383 5.446 5.669 5.674 30.505

3.431 4.850 3.000 2.000 4.201 5.674 23.156

4.679 4.850 5.383 5.446 5.669 5.674 31.703

4.679 3.652 4.074 4.036 5.669 4.394 26.505

3.431 3.652 4.074 4.036 4.201 3.252 22.646

5. Keputusan Pembelian (Y)

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y17 Y1.8 Total

4937 3.460 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 36.819

3.519 3.460 3.243 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 33.003

4937 3.460 2.507 4.614 4.276 4.567 5.542 3.712 33.615

2.763 3.460 2.507 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 26.035

4937 3.460 2.507 4614 4.276 4.567 5.542 2.853 32.757

4937 4.727 1.000 4.614 2.737 2.372 3.040 2.853 26.280

4937 4.727 2.507 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 36.199

2.763 3.460 3.243 2.603 2.737 2.372 4.146 2.853 24.178

4937 3.460 2.507 3.367 2.737 3.344 5.542 5.028 30.922

4937 2.544 3.243 4.614 4.276 3.344 5.542 3.712 32.213

4.937 3.460 3.243 4.614 4.276 4.567 4.146 3.712 32.956

3.519 4.727 4.394 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 35.421

4.937 4.727 2.507 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 36.199

3.519 3.460 3.243 3.367 1.837 2.372 3.040 3.712 24.550

4937 4.727 1.839 4.614 4.276 1.000 4.146 5.028 30.568

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4937 3.460 2.507 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 33.684

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4937 4.727 1.839 2.603 4.276 3.344 4.146 2.853 28.726

4937 4.727 4.394 2.603 4.276 2.372 5.542 5.028 33.880

{ ‘ 4.937 1.813 3.243 1.939 4.276 3.344 5.542 5.028 30.122

>— 4.937 4.727 3.243 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 35.688

y < 4.937 3.460 3.243 4.614 4.276 2.372 4.146 2.853 29.903

< — | 4.937 4.727 3.243 4.614 4.276 3.344 5.542 5.028 35.712

i e 4.937 3.460 1.839 1.939 4.276 4.567 5.542 5.028 31.589

; 3 3.519 4.727 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 28.795
el
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— Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Total

. 3.519 3.460 3.243 3.367 2.737 3.344 5.542 3.712 28.924

?_‘" 2.763 3.460 3.243 2.603 2.737 3.344 4.146 2.853 25.150

o 3.519 3.460 3.243 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 33.003

e 4,937 4727 4.394 4.614 4.276 2.372 4.146 5.028 34.495

8 4,937 4727 1.839 2.603 4.276 3.344 4.146 3.712 29.584

= 4,937 4727 4.394 1.939 4.276 4.567 5.542 5.028 35.411

b 4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

S 4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4.937 2.544 4.394 3.367 2.737 3.344 3.040 2.853 27.216

4.937 4.727 4.394 1.939 4.276 4.567 5.542 5.028 35.411

4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 3.344 5.542 5.028 36.862

4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 3.344 5.542 5.028 36.862

3.519 3.460 3.243 3.367 2.737 2.372 3.040 2.853 24.592

4937 3.460 4.394 4.614 4.276 1.556 3.040 5.028 31.305

3.519 4727 4.394 2.603 4.276 4.567 5.542 5.028 34.657

2.763 3.460 3.243 3.367 2.737 2.372 4.146 3.712 25.800

4937 4727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

3.519 3.460 2.507 3.367 2.737 2.372 4.146 5.028 27.136

3.519 2.544 3.243 3.367 2.737 2.372 4.146 3.712 25.641

4937 2.544 2.507 3.367 4.276 4.567 3.040 2.853 28.091

4937 3.460 3.243 4.614 1.837 2.372 3.040 2.853 26.357

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4937 4727 4.394 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 36.839

4937 1.813 4.394 4.614 4.276 3.344 4.146 3.712 31.235

4937 1.813 4.394 2.603 4.276 3.344 5.542 2.000 28.909

3.519 3.460 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 27.528

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

3.519 3.460 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 27.528

4937 4.727 3.243 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 36.936

4937 3.460 4.394 4.614 4.276 3.344 4.146 3.712 32.883

3.519 3.460 4.394 3.367 4.276 3.344 4.146 3.712 30.218

3.519 3.460 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 27.528

4937 4.727 2.507 3.367 2.737 3.344 5.542 5.028 32.189

3.519 2.544 4.394 4614 4.276 3.344 5.542 3.712 31.945

4937 4.727 3.243 4.614 4.276 3.344 4.146 5.028 34.316

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 3.344 5.542 5.028 36.862

2.763 2.544 2.507 4.614 4.276 3.344 5.542 5.028 30.618

4937 2.544 3.243 3.367 2.737 4.567 4.146 5.028 30.570

4937 1.000 3.243 3.367 4.276 3.344 4.146 5.028 29.342

4937 2.544 2.507 4.614 4.276 1.000 5.542 5.028 30.448

4937 3.460 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 36.819

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 3.344 4.146 5.028 35.467

4937 4.727 3.243 4.614 2.737 2.372 5.542 5.028 33.201

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

3.519 3.460 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 5.028 28.845

3.519 3.460 4.394 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 28.679

4.937 4.727 3.243 3.367 4.276 4.567 5.542 3.712 34.372

4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

3.519 4.727 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 28.795

4.937 3.460 3.243 3.367 4.276 3.344 4.146 3.712 30.486

< ‘ 4.937 4.727 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 30.213

>-' 4937 2.544 1.000 4.614 4.276 3.344 5.542 5.028 31.286

- < 3.519 3.460 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 27.528

= : ‘ 4937 3.460 3.243 4.614 4.276 4567 5.542 5.028 35.669

= 3 4937 4727 2.507 2.603 1.000 1.556 2.000 2.000 21.330

e § 4937 3.460 3.243 3.367 4.276 2.372 3.040 2.853 27.549
el
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. 4,937 4727 4.394 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 36.839

?_‘" 4,937 3.460 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 28.946

o 4,937 3.460 3.243 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 35.669

e 4,937 2.544 2.507 2.603 2.737 4.567 5.542 5.028 30.465

8 4,937 4727 4.394 4.614 4.276 1.556 3.040 3.712 31.256

= 4,937 4727 1.839 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 35.531

b 3.519 3.460 3.243 3.367 4.276 4.567 4.146 5.028 31.608

S 4.937 3.460 4.394 4.614 4.276 3.344 4.146 3.712 32.883

4.937 4.727 2.507 2.603 4.276 4.567 5.542 5.028 34.188

4.937 3.460 4.394 2.603 4.276 3.344 4.146 3.712 30.872

3.519 2.544 4.394 4.614 4.276 2.372 5.542 3.712 30.973

4.937 2.544 3.243 1.939 4.276 3.344 4.146 3.712 28.141

4937 3.460 4.394 4.614 4.276 3.344 4.146 3.712 32.883

3.519 3.460 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 27.528

4.937 4727 4.394 3.367 4.276 3.344 4.146 3.712 32.903

4937 3.460 1.839 3.367 4.276 3.344 4.146 3.712 29.081

2.000 3.460 1.839 1.939 2.737 2.372 4.146 2.000 20.494

4937 3.460 2.507 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 33.684

4937 3.460 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 36.819

4937 3.460 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 36.819

4937 3.460 3.243 2.603 4.276 2.372 4.146 3.712 28.750

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 3.344 5.542 5.028 36.862

4937 4.727 3.243 4.614 4.276 4.567 4.146 5.028 35.540

4937 4727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4937 4727 4.394 1.939 4.276 4.567 3.040 2.853 30.733

2.000 1.813 3.243 3.367 4.276 3.344 5.542 2.000 25.585

2.000 4.727 4.394 4.614 4.276 2.372 5.542 5.028 32.954

4937 3.460 4.394 4.614 4.276 2.372 5.542 5.028 34.624

4937 4.727 2.507 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 34.951

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 3.344 5.542 5.028 36.862

4937 3.460 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 36.819

3.519 3.460 4.394 4.614 2.737 3.344 5.542 5.028 32.638

2.763 3.460 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 34.645

4937 4.727 4.394 4614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4937 4.727 2.507 2.603 4.276 3.344 5.542 5.028 32.964

4937 3.460 2.507 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 33.684

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4937 3.460 3.243 3.367 2.737 3.344 4.146 3.712 28.946

4937 4.727 1.839 3.367 2.737 2.372 5.542 5.028 30.550

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4937 3.460 2.507 3.367 4.276 4.567 5.542 5.028 33.684

4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

3.519 3.460 2.507 4.614 2.737 3.344 4.146 2.853 27.180

3.519 3.460 1.839 1.939 4.276 4.567 5.542 5.028 30.171

4937 4.727 2.507 3.367 4.276 3.344 5.542 5.028 33.728

4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

4.937 4.727 4.394 4.614 2.737 3.344 5.542 5.028 35.323

4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

3.519 3.460 2.507 3.367 2.737 4.567 4.146 3.712 28.015

4.937 2.544 3.243 4.614 2.737 3.344 4.146 5.028 30.594

< ‘ 3.519 3.460 3.243 2.603 2.737 3.344 4.146 3.712 26.764

>" 4937 4.727 3.243 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 36.936

o < 4937 4.727 4.394 4.614 4.276 4.567 5.542 5.028 38.086

= : ‘ 4937 3.460 4.394 4.614 4.276 3.344 5.542 5.028 35.595

= 3 3.519 3.460 3.243 3.367 4.276 3.344 4.146 3.712 29.068

o § 3.519 2.544 2.507 3.367 1.837 2.372 4.146 3.712 24.004
el

&
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o=

= Y11l Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 YL7 Y18 Total

s 4.937 3.460 4.394 4.614 4.276 3344 5542 5028 35.595

-5 3.519 2.544 3.243 4.614 4.276 3.344 4146 5.028  30.715

o 4.937 3.460 1.839 4.614 4.276 2372 5542 5028  32.069

- — 2.763 2.544 2.507 2.603 1.837 2372 3.040 2.853  20.519

g 4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 4567 5542 5028  38.086

— 4.937 4.727 2.507 2.603 4.276 2372 4146 3712  29.280

L 2.763 2.544 3.243 3.367 4.276 2372 4146 3712  26.424

o 4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 3344 4146 3712  34.150

4.937 3.460 3.243 4.614 4.276 4567 4146 5028  34.273

4.937 4.727 3.243 4.614 2.737 3.344 4146 2.853  30.602

4.937 4.727 3.243 3.367 4.276 3.344 4146 3712  31.753

4.937 4.727 3.243 3.367 4.276 4567 5542 5028  35.688

4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 4567 5542 3712  36.769

4.937 4.727 3.243 4.614 4.276 3.344 5542 5028 35712

3.519 3.460 3.243 1.000 1.460 2372 3.040 2.853  20.948

4.937 3.460 3.243 4.614 4.276 3.344 5542 5028  34.445

4.937 3.460 4.394 4.614 4.276 3.344 5542 5028  35.595

3.519 3.460 4.394 4.614 4.276 4567 5542 5028 35401

3.519 3.460 4.394 2.603 2.737 2372 4146 3712  26.943

3.519 3.460 1.000 4.614 2.737 2372 4146 3712  25.560

4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 3.344 5542 5028  36.862

4.937 1.813 4.394 1.939 4.276 4567 5542 5028  32.49

4.937 4.727 2.507 3.367 4.276 3.344 4146 3712  31.016

4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 4567 5542 5028  38.086

4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 4567 5542 5028  38.086

2.763 2.544 3.243 3.367 4.276 2372 4146 3712  26.424

3.519 2.544 1.839 3.367 4.276 3.344 4146 3712  26.747

4.937 4.727 4.394 4.614 4.276 4567 5542 5028  38.086

4.937 1.813 1.839 4.614 4.276 2372 4146 3712  27.709

4.937 4.727 4.394 2.603 4.276 4567 5542 5028  36.075

4.937 2.544 1.839 4.614 4.276 2372 5542 5028 31.153

2.763 2.544 4.394 4.614 4.276 3.344 4146 3712  29.793
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o Lampiran 4. Hasil Validitas dan Reliabilitas
= 1. Green Product (X1)
— a. Uji Validitas
“ Correlations
o
o X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total
et X1
X1.1 | Pearson Correlation 1| 4517 | 3547 | 2347 3347 691"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172
X1.2 | Pearson Correlation 4517 1] 526 | 2227 359" 748"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .003 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172
X1.3 | Pearson Correlation 354" | 526 1| 2237 393" 7317
Sig. (2-tailed) .000 .000 .003 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172
X1.4 | Pearson Correlation 2347 | 2227 | 2237 1 406" 584"
Sig. (2-tailed) .002 .003 .003 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172
X1.5 | Pearson Correlation 334" | 359" | 393 | .406 1 711 |
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172
Total | Pearson Correlation 691 | 7487 | 7317 | 584 7117 1
X1 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Uji Reliabilitas

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 172 100.0
Excluded® 0 .0

Total 172 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of ltems
731 5

4
=
=
g
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2. Green Price (X2)

152

a. Uji Validitas
Correlations
X2.1 X22 | TOTAL X2 |
X2.1 Pearson Correlation 1 488" 866
Sig. (2-tailed) 000 000
N 172 172 172
X2.2 Pearson Correlation 488" 1 859"
Sig. (2-tailed) 000 000
N 172 172 172
Total_X2 Pearson Correlation 866 859" 1
Sig. (2-tailed) 000 000
N 172 172 172

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Uji Reliabilitas

Case Processing Summary

N %

Cases | Valid 172 100.0
Excluded® 0 0

Total 172 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.656 2
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3. Green Place (X3)
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a. Uji Validitas
Correlations
Total_X
X3.1 X32 | X33 X3.4 3 |
X3.1 Pearson Correlation 1 507" 207" 3697 7547
Sig. (2-tailed) .000 .007 .000 .000
N 172 172 172 172 172
X3.2 Pearson Correlation 507" 1 2717 3457 7597
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172
X3.3 Pearson Correlation 207" 2717 1 4537 6207
Sig. (2-tailed) .007 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172
X3.4 Pearson Correlation 369" 345" 453" 1| 7427
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172
Total_X3 | Pearson Correlation 754" 759" 620" 7427 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
b. Uji Reliabilitas
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 172 100.0
Excluded® 0 .0
Total 172 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

691

4
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“g 4. Green Promotion (X4)
=~ a. Uji Validitas
o
[ S
“om Correlations
o
e Total_
s X4.1 X4.2 X43 | X44 | X45 X4.6 X4
. X4.1 | Pearson Correlation 1| .6647| .4237| 3737| .4677| 5377 | 7897
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172
X4.2 | Pearson Correlation 664" 1| 4117 3237 3417 4947 7417
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172
X4.3 | Pearson Correlation 4237 4117 1| 55057 5017 3317 711”7
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172
X4.4 | Pearson Correlation 3737 3237 5057 1| 6067 | .3647| .7047
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172
X4.5 | Pearson Correlation 4677 3417 5017| 606 1| 484 7567
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172
X4.6 | Pearson Correlation 5377 | 4947 3317 3647 | .484" 1| .731”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172
Tota | Pearson Correlation 7897 741 7117 7047 7567|7317 1
|_X4 | Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Uji Reliabilitas

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 172 100.0
Excluded? 0 0
Total 172 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.833 6
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— 5. Keputusan Pembelian ()
- a. Uji Validitas
o .
Bl Correlations
o Total_
e vil | vi2 | v13 | vi4 | vi5 | vi6 | vi7 | vis Y |
m_ Y1. | Pearson Correlation 1] 350" A25| 2677 3977 2767 | 2527 3617 5847
e 1 Sig. (2-tailed) .000 101 .000 .000 .000 .001 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172 172 172
Y1. | Pearson Correlation | .350™ 1| 2287 .184"| 156" | 2677 | .2407| .3137| 5507
2 Sig. (2-tailed) .000 .003 .016 041 .000 .002 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172 172 172
Y1. | Pearson Correlation 125 228" 1| 2737 2777 2707 2317 2377| 5357
3 Sig. (2-tailed) 101 .003 .000 .000 .000 .002 .002 .000
N 172 172 172 172 172 172 172 172 172
Y1. | Pearson Correlation | 2677 | .1847| .273" 1] 3127 d01| 2927 3507 5527
4 Sig. (2-tailed) .000 016 .000 .000 187 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172 172 172 ]
Y1. | Pearson Correlation | .397" 1567 2777 3127 1| .411™| 5197| .4507| 6817
5 Sig. (2-tailed) .000 041 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172 172 172
Y1. | Pearson Correlation | 2767 | .2677| .270™ g01]  .411™ 1| 5437 | 4347] .658"
6 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .187 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172 172 172 ]
Y1. | Pearson Correlation | 252" .240™| .231™| .202™| .5519"| .543™ 1| 6917 7437
7 Sig. (2-tailed) .001 .002 .002 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172 172 172
Y1. | Pearson Correlation | 3617 | 3137 | 2377 | .3507| .4507| .4347| .691™ 1| 756"
8 Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172 172 172
Tota | Pearson Correlation | 5847 | 5507 | 535 | 5527 | 6817 | .6587 | .743"| .756 1
LY Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 172 172 172 172 172 172 172 172 172

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

b. Uji Reliabilitas
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 172 100.0
Excluded® 0 0
Total 172 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
782 8
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Lampiran 5. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Variables Entered/Removed?

156

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 X4, X2, X1, X3° .| Enter
a. Dependent Variable: Y
b. All requested variables entered.
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1734.135 4 433.534 48.697 .000"
Residual 1486.743 167 8.903
Total 3220.878 171
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X4, X2, X1, X3
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients .
Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.773 2.107 1.790 075
X1 450 .105 .295 4.275 .000
X2 .882 .202 .294 4.359 .000
X3 .188 138 107 1.367 73
X4 223 .087 199 2.561 .011
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a. Dependent Variable: Y




