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PENDAHULUAN

Kemunculan fenomena green consumerism menyebabkan permintaan produk ramah lingkungan
semakin meningkat (Jaiswal dkk., 2021). Green consumers merupakan konsumen yang memiliki
kepedulian terhadap lingkungan dan merubah perilaku pembelian dengan melakukan pembelian
produk ramah lingkungan (Dewi dan Rahanatha, 2022).

Purchase decision adalah tahapan yang berfungsi sebagai proses pengambilan keputusan dalam
menganalisis kebutuhan dan keinginan, mencari informasi, dan mengevaluasi untuk memenuhi
kebutuhan. (Prayoga dan Mulyandi, 2020). Alharthey (2019) menyatakan bahwa gaya pengambilan
keputusan konsumen dipandang sebagai metodologi emosional dan intelektual yang dapat berguna
untuk mengeksplorasi tentang bagaimana konsumen membuat keputusan terhadap perilaku belanja
dan purchase decision.

Green purchase decision merupakan pengembangan dari purchase decision sebagai bentuk
perilaku peduli lingkungan, ataupun sikap pro terhadap perusahaan yang dinilai ramah lingkungan
dengan cara membeli produk ramah lingkungan (Shiel dkk., 2020). Menurut Nekmahmud dan Fekete-
Farkas (2020) Green purchase decision digambarkan sebagai purchase decision produk ramah
lingkungan, mendukung perusahaan yang dinilai ramah lingkungan, menyetujui praktik konsumsi
berkelanjutan, dan kesediaan membeli produk dengan harga lebih tinggi. Green purchase decision
adalah kegiatan yang dibuat oleh orang-orang yang rasional dan sosial melalui mekanisme teoritis atau
lingkungan yang terfragmentasi (Zhang dan Dong, 2020).

Green marketing merupakan aktivitas pemasaran berupa strategi pemasaran produk yang
menerapkan masalah berkaitan dengan lingkungan (Wibawa dan Warmika, 2019). Melalui isu yang
terjadi di lingkungan, perusahaan perlu menerapkan strategi green marketing sebagai bentuk
keberlanjutan bisnis yang inovatif. Sravanthi dan Reddy (2019) menyatakan bahwa strategi green
marketing dan green products diimplementasikan oleh perusahaan untuk meningkatkan peluang
kepuasan konsumen dan keunggulan kompetitif. Kegiatan green marketing diantaranya adalah
pengembangan produk ramah lingkungan, diferensiasi produk, penentuan promosi dan harga sesuai
keperluan konsumen tanpa mencemari lingkungan (Dewi dan Rahanatha, 2022).

Brand trust dapat tercipta melalui kegiatan pemasaran ramah lingkungan yang dilakukan oleh
perusahaan (Wu dan Liu, 2022). Brand trust adalah kesanggupan merek untuk dapat diandalkan, yang
tercipta dari keyakinan bahwa suatu produk dapat memenuhi nilai yang telah dijanjikan oleh
perusahaan (Nurhasanah dkk., 2021). Menurut Padmawati dan Suasana (2020) kepercayaan merek
digunakan sebagai bahan pertimbangan oleh pembeli ketika melakukan purchase decision terhadap
suatu produk atau tidak.

Green brand trust merupakan perkembangan dari brand trust sebagai bentuk perilaku
kepercayaan terhadap perusahaan yang peduli terhadap lingkungan dengan memproduksi produk
ramah lingkungan. Green brand trust merupakan sensasi kepuasan dan keyakinan terhadap suatu
merek yang dirasakan memiliki tanggung jawab dalam melestarikan lingkungan (Li dan Sun, 2022).
Green brand trust merujuk pada kepercayaan seseorang terhadap suatu produk, layanan, atau merek,
karena persepsi mereka tentang kredibilitas, niat baik, dan kemampuan yang ditunjukkan dalam hal
kelestarian lingkungan (Uikey dan Baber, 2023). Green brand trust adalah kesediaan konsumen dalam
mengandalkan produk atau layanan berdasarkan terciptanya keyakinan dari kredibilitas merek,
kebijaksanaan, dan kemampuan merek perusahaan ramah lingkungan (Chen dan Zhang, 2021).
Konsumen akan memutuskan untuk membeli dan menggunakan produk ramah lingkungan, karena
mereka percaya bahwa produk ini aman bagi dirinya dan juga bagi lingkungan (Yahya, 2022).

PT Karya Pak Oles Tokcer (KPOT) merupakan industri kesehatan ramah lingkungan terbesar
yang berpusat di Kota Denpasar, Provinsi Bali. Dalam melakukan produksi, perusahaan menerapkan
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teknologi effective microorganism (EM4) sehingga semua produk yang dipasarkan aman untuk
dikonsumsi. Perusahaan ini memproduksi sebanyak empat produk yang tergolong ke dalam kategori
bokashi series. Pada website resmi perusahaan menyebutkan terdapat enam produk yang menjadi
produk terbaik (best product), salah satunya adalah Minyak Oles Bokashi (Pak Oles, 2023). Minyak
Oles Bokashi menjadi urutan pertama produk terlaris pada akun Shopee Minyak Oles Bokashi Official
(Shopee, 2023).

Selama semester awal tahun 2023, PT Karya Pak Oles Tokcer mengalami masalah mengenai
penjualan Minyak Oles Bokashi di Provinsi Bali. penjualan produk Minyak Oles Bokashi di Provinsi
Bali selama periode bulan Januari — Februari Tahun 2023 mengalami fluktuasi. Total penjualan
produk pada bulan Januari sebanyak 34.999 unit. Pada bulan Februari terjadi penurunan terhadap
penjualan produk sebesar 16,17%, Pada bulan Maret tahun 2023 penjualan produk meningkat sebesar
7,91%, kemudian bulan April tahun 2023 penjualan kembali meningkat sebesar 4,17%, Sama halnya
dengan bulan Mei tahun 2023, penjualan meningkat 4,66%, Sementara bulan Juni tahun 2023
penjualan menurun 5,51%.

Berdasarkan hasil prasurvei yang dilakukan untuk mengetahui green purchase decision
konsumen Minyak Oles Bokashi di Kota Denpasar, diketahui bahwa sebanyak 66,67% responden
setuju bahwa mereka lebih memilin membeli Minyak Oles Bokashi yang ramah lingkungan,
Selanjutnya 53,13% responden tidak setuju bahwa mereka membeli Minyak Oles Bokashi karena
ingin meningkatkan penggunaan produk ramah lingkungan. Kemudian 59,38% responden tidak setuju
bahwa mereka bersedia membeli Minyak Oles Bokashi walaupun harganya jauh lebih mahal. Selain
itu 56,25% responden setuju bahwa mereka merekomendasikan produk Minyak Oles Bokashi kepada
orang terdekat. Hasil prasurvei menunjukan bahwa keputusan pembelian hijau konsumen Minyak Oles
Bokashi di Kota Denpasar kurang optimal.

Penelitian terdahulu menemukan bahwa perusahaan dapat meningkatkan green purchase
decision melalui green marketing. Peningkatan kualitas green marketing akan meningkatkan purchase
decision konsumen terhadap produk (Widodo, 2020). Penelitian yang dilakukan oleh Ramli dan
Maysari (2020); Nandaika dan Respati (2021) Rizka dkk (2022); Aprianto dkk. (2022); Nekmahmud
dan Fekete-Farkas (2020); Warmadewa dan Paramita (2021); Widhiarini dkk. (2023) menemukan
strategi pemasaran hijau mempengaruhi purchase decision hijau secara positif dan signifikan.
Sementara Purnama dan Adi (2019); Yulianti (2020) menemukan marketing hijau berpengaruh
positive nonsignifikan terhadap purchase decision.

Tan dkk. (2022); Askaria dan Arief (2022); Wu dan Liu (2022) menyatakan marketing hijau
mempengaruhi kepercayaan merek secara positif serta signifikan. Kepercayaan konsumen terhadap
produk tidak terlepas dari pengaruh green marketing dalam memberikan awareness konsumsi produk
ramah lingkungan (Yahya, 2022). Sementara hasil berbeda ditemukan oleh penelitian terdahulu yang
menyatakan bahwa green promotion sebagai salah satu indikator pemasaran hijau mempengaruhi
secara positif nonsignifikan terhadap brand trust (Yustikasari, 2018). Hasil ini juga didukung studi
Rosyana (2022) yang menjelaskan bahwa pemasaran hijau mempengaruhi kepercayaan hijau secara
negatif nonsignifikan.

Padmawati dan Suasana (2020); Wijaya dan Annisa (2020); (Nurhasanah dkk., 2021); Hanaysha
(2022); Relifra dkk. (2023); Widiyana dan Jadmiko (2024) menemukan kepercayaan terhadap brand
mempengaruhi purchase decision secara positif signifikan.. Studi empiris menemukan green brand
trust mempengaruhi green purchase decision secara positif dan signifikan (Hidayah dkk., 2022).
Sementara Suroso dkk. (2021) menemukan kepercayaan merek green secara sebagian tidak
berpengaruh signifikan terhadap purchase decision.

Adanya research gap di dalam penelitian terdahulu mengindikasikan adanya variabel lain yang
dapat mempengaruhi hubungan diantara green marketing dan green purchase decision. Hasil studi
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empiris Wijaya dan Annisa (2020); Hanaysha (2022); Askaria dan Arief (2022); Tan dkk. (2022)
menemukan green brand trust mampu menjadi pemediasi hubungan antara marketing hijau terhadap
green purchase decision.

Solomon (2020) teori perilaku konsumen (consumer behavior theory) ialah teori yang
menjelaskan proses ketika konsumen menentukan, membeli, memakai, atau membuang produk/jasa
demi memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Teori Planned Behavior (TPB) menunjukkan
bahwa penentu proksimal utama tindakan adalah niat seseorang untuk terlibat dalam perilaku (Conner,
2020). Zhang dan Dong (2020) menyatakan bahwa theory of planned behavior (TPB) mengasumsikan
perilaku konsumen bersifat rasional, namun pada suatu kondisi konsumen dapat bersifat tidak rasional.
Zheng dkk. (2021) menemukan bahwa TPB dapat menjelaskan aktivitas green purchase.

Merujuk pada pembahasan yang dijelaskan, ditarik hipotesis-hipotesis diantaranya:

Hi : Green marketing mempengaruhi green purchase decision Minyak Oles Bokashi di Kota Denpasar
secara positive dan significant.

H> : Green marketing mempengaruhi green brand trust Minyak Oles Bokashi di Kota Denpasar secara
positive dan significant.

Hs : Kepercayaan brand hijau mempengaruhi green purchase decision Minyak Oles Bokashi di Kota
Denpasar.

H4 : Kepercayaan brand hijau mampu menjadi mediator pengaruh green marketing terhadap green
purchase decision Minyak Oles Bokashi di Kota Denpasar.

Green Brand Trust
M)

Ha

H,

Green Marketing
(X)

Sumber: Kajian Penelitian Teoritis dan Empiris, 2024

Green Purchase
Decision

)

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Studi ini memakai metode associative kausalitas dengan metode riset kuantitatif. Variabel pada
studi diantaranya: green marketing (X), Kepercayaan brand hijau (M) dan green purchase decision
(Y). Teknik koleksi data memakai survey method melalui kuesioner google formulir. Pengambilan
data berdasarkan populasi konsumen Minyak Oles Bokashi dengan sampel sebanyak 120 orang
responden yang pernah membeli Minyak Oles Bokashi di Kota Denpasar dalam periode tiga bulan
terakhir. Metode penentuan sampel memakai nonprobabilitas sampling dengan purposive sampling
technique. Instrumen penelitian berupa angket dengan melakukan uji validitas instrumen dan
reliabilitas instrumen. Teknik data analysis memakai analisis statistik descriptive dan inferensial.
Statistik descriptive meliputi pendistribusian frekuensi, Sementara statistik inferensial melalui tes
asumsi klasik, analisis path, sobel test, dan VAF analisis (variance accounted for). Alat analisis data
studi ini memakai program SPSS 26 version.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 1.
Deskripsi Karakteristik Responden Penelitian
No. Variabel Kategorisasi Total (Orang) Persentase (%)

1 Jenis Kelamin Laki-laki 52 43,300
Perempuan 68 56,700

Total 120 100
2 Usia 17 - 21 tahun 32 26,670
>21 - 25 tahun 62 51,670
>25 - 29 tahun 11 9,170
>29 tahun 15 12,500

Total 120 100
3 Pendapatan 1-3juta 68 56,670
>3 -5juta 35 29,170
>5- 7 juta 8 6,670
>7 juta 9 7,500

Total 120 100

Sumber: Data Penelitian, 2024

Tabel 1 menjelaskan sebagian besar responden adalah perempuan dengan persentase 56,70%
dibandingkan laki — laki sebanyak 43,30%. Usia responden sebagian besar >21 — 25 tahun dengan
persentase 51,67%, kemudian usia 17 — 21 tahun sebanyak 26,67%, usia >29 tahun sebanyak 12,50%,
dan yang terakhir usia >25 — 29 tahun sebanyak 9,17%. Berdasarkan pendapatan per bulan, mayoritas
responden menghasilkan sebanyak 1 — 3 juta dengan persentase 56,67%, lalu pendapatan >3 — 5 juta
sebanyak 29,17%, pendapatan >7 juta sebanyak 7,50%, dan yang terakhir menghasilkan sebanyak >5
— 7 juta dengan persentase 6,67%.

Tabel 2.
Hasil Statistik Descriptive

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Green Marketing (X) 120 12,000 20,000 16,570 2,020
Green Brand Trust (M) 120 12,000 20,000 16,900 2,130
Green Purchase Decision (Y) 120 12,000 20,000 16,490 2,160
Valid N (listwise) 120

Sumber: Data diolah, 2024

Tabel 2 memaparkan hasil analisis statistik descriptive pada variabel green marketing,
kepercayaan brand hijau, dan green purchase decision, yaitu seluruh variabel sama-sama memiliki
nilai n = 120, nilai min. 12 dan nilai maks. 20. Green marketing memiliki mean 16,570 serta standar
deviasi 2,020. Variabel kepercayaan merek hijau atau green brand trust memiliki mean 16,900 dan
standar deviasi 2,13. Sementara keputusan pembelian hijau (green purchase decision) memiliki mean
16,490 dan standar deviasi 2,160.
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Tabel 3.
Hasil Path Analysis Substruktur 1

Unstandardized Coefficients Standardized

Model Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 5,340 1,210 4,400 0,000
Green Marketing 0,700 0,070 0,660 9,610 0,000
R2 : 0,440

Sumber: Data Penelitian, 2024

Berdasarkan hasil analisis jalur pada tabel 3 maka dirumuskan persamaan struktural yaitu:
M=B2X +e;
M =0,662X + e;

Berdasarkan persamaan struktural tersebut, green marketing memiliki koefisien 0,662 yang
berarti pemasaran hijau mempengaruhi Kepercayaan brand hijau secara positif. Nilai r square (R?)
sebesar 0,439 memiliki arti pemasaran hijau atau green marketing mempengaruhi keputusan
pembelian hijau (green purchase decision) sebesar 43,9%, sementara 56,1% dipengaruhi variabel
diluar model riset.

Tabel 4.
Hasil Path Analysis Substruktur 2

Unstandardized Coefficients Standardized

Model Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 3,610 1,310 2,760 0,000
Green Marketing 0,300 0,100 0,280 3,050 0,000
Green Brand Trust 0,470 0,090 0,470 5,150 0,000
R? : 0,463

Sumber: Data Penelitian, 2024

Persamaan struktural untuk tabel 4 yaitu:
Y =B X+ M + e
Y =0,276X + 0,466M + e,

Berdasarkan persamaan struktural tersebut, green marketing memiliki koefisien 0,276 yang
bermakna green marketing mempengaruhi purchase decision hijau secara positif. Dengan kata lain
apabila apabila marketing hijau meningkat maka keputusan green purchase juga meningkat. Green
brand trust memiliki koefisien 0,466 yang berarti kepercayaan brand hijau mempengaruhi keputusan
green purchase secara positif. Nilai R? 0,463 bermakna green marketing dan green brand trust
mempengaruhi variabel green purchase decision 46,3%, sementara 53,7% dipengaruhi variabel diluar
model. Efek tidak langsung dapat ditentukan melalui perkalian 3, = 0,662 dengan p; = 0,466. Hasil
perhitungan pengaruh tidak langsung sebagai berikut.

0,662 x 0,466 = 0,308.

Pengaruh total dapat ditentukan melalui penjumlahan antara B: = 0,276 dengan efek tidak

langsung 0,308. Hasil perhitungan pengaruh tidak langsung sebagai berikut.
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0,276 + 0,308 = 0,584.

Hasil perhitungan e; = 0,898 dan e, = 0,886. Hasil kalkulasi r square (R?) = 0,366, dengan kata
lain 36,6% keputusan green purchase dipengaruhi oleh pemasaran hijau (green marketing) melalui
mediasi green brand trust, sementara 63,4% sisanya dipengaruhi variabel lain diluar model penelitian.

0,898

|

Green Brand Trust
(M)

0,466

0,886

Green Marketing

X)

Green Purchase
Decision

)

\ 4

0,276

Sumber: Data Penelitian, 2024

Gambar 2. Model Analisis Jalur

Tabel 5.
Hasil F Test
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 257.498 2 128.749 50.465  .000b
Residual 298.494 117 2.551
Total 555.992 119

Sumber: Data Penelitian, 2024

Hasil uji F pada tabel 5 yakni 50,465 dengan Sig. 0,000<0,050, dengan ini seluruh variabel
independen (marketing hijau dan kepercayaan brand hijau) secara bersama-sama mempengaruhi green
purchase decision secara signifikan. Tabel 4 menunjukkan marketing hijau dengan Beta 0,276 dan Sig.
0,003<0,050, dengan ini Hi diterima. Maka dari itu, jika pemasaran hijau atau green marketing
meningkat maka keputusan pembelian hijau (green purchase decision) juga semakin meningkat. Tabel
3 menunjukkan pemasaran hijau atau green marketing dengan nilai Beta 0,662 dan nilai Sig.
0,000<0,050, dengan ini H, diterima. Dengan kata lain apabila pemasaran hijau (green marketing)
meningkat maka kepercayaan brand juga semakin meningkat. Tabel 4 menunjukkan kepercayaan
brand hijau dengan nilai Beta 0,466 serta Sig. 0,000<0,050, dengan ini Hs diterima. Dalam hal ini
ketika kepercayaan brand hijau mengalami peningkatan maka green purchase decision juga semakin
meningkat.
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Tabel 6.
Efek Langsung dan Tidak Langsung Variabel Riset

Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh Variabel Pengaruh Langsung Melalui M Pengaruh Total
X—M 0,662 0,662
M—Y 0,466 0,466
X—-Y 0,276 0,308 0,584

Sumber: Data penelitian, 2024

Tabel 6 menunjukan nilai masing-masing pengaruh. Kesimpulannya adalah efek pemasaran
hijau atau green marketing terhadap green purchase decision melalui mediasi kepercayaan merek
hijau (green brand trust) bernilai lebih besar dibandingkan pengaruh secara langsung tanpa mediasi
green brand trust, yaitu sebesar 0,584.

Hasil Sobel test menunjukkan nilai Z hitung 4,402>1,960 (Z tabel). Kesimpulannya adalah
kepercayaan brand hijau merupakan variabel yang mampu berperan dalam mediasi pengaruh
pemasaran hijau (green marketing) terhadap green purchase decision sehingga Ha diterima.

Hasil uji VAF menunjukkan nilai VAF 52,7% berkisar antara 20% — 80%, sehingga masuk ke
dalam kategori pemediasi parsial (partial mediation). Kesimpulannya adalah green brand trust dalam
penelitian ini memberikan efek mediasi parsial.

SIMPULAN DAN SARAN

Bersumber pada hasil penelitian ini, ditarik simpulan diantaranya: marketing hijau
mempengaruhi green purchase decision secara positif dan signifikan. Peningkatan pemasaran hijau
yang dilakukan perusahaan PT KPOT akan meningkatkan green purchase decision Minyak Oles
Bokashi di Kota Denpasar. Pemasaran hijau atau green marketing mempengaruhi kepercayaan merek
hijau secara positif dan signifikan. Peningkatan marketing hijau yang dilakukan akan meningkatkan
green brand trust konsumen Minyak Oles Bokashi di Kota Denpasar. Kepercayaan merek hijau
mempengaruhi keputusan green purchase secara positif dan signifikan. Peningkatan kepercayaan
brand hijau akan meningkatkan green purchase decision konsumen Minyak Oles Bokashi di Kota
Denpasar. Kepercayaan merek hijau dapat menjadi pemediasi efek marketing hijau terhadap keputusan
green purchase secara positif dan signifikan. Efek mediasi yang dihasilkan oleh green brand trust
masuk ke dalam kategori mediasi parsial (partial mediation). Dalam hal ini peningkatan green brand
trust yang terbentuk dari peningkatan green marketing dapat memperkuat peningkatan green purchase
decision konsumen.

Berkaitan dengan hasil riset, dapat disampaikan saran-saran diantaranya: PT Karya Pak Oles
perlu meningkatkan promosi Minyak Oles Bokashi sebagai produk ramah lingkungan melalui iklan
supaya konsumen percaya bahwa produk tersebut benar-benar ramah lingkungan sehingga
meningkatkan green purchase decision konsumen. PT KPOT perlu meningkatkan kejujuran mengenai
Minyak Oles Bokashi sebagai produk yang benar-benar ramah lingkungan sehingga meningkatkan
green brand trust konsumen tersebut. PT KPOT juga perlu meningkatkan kesediaan konsumen untuk
membeli Minyak Oles Bokashi walaupun harganya jauh lebih mahal dibandingkan produk sejenis
supaya meningkatkan green purchase decision konsumen. Di masa mendatang perlu meriset mengenai
variabel lainnya yang mempengaruhi keputusan green purchase, tidak hanya dengan marketing hijau
dan kepercayaan brand hijau.
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