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ABSTRAK

PENGARUH GREEN MARKETING DAN HARGA TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN DIMEDIASI OLEH MINAT
BELI PADA KOPI KENANGAN KOTA MEDAN

NICO ANANDA PUTRA
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
Nicoa8708@gmail.com

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh green marketing
dan harga terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel
mediasi pada Kopi Kenangan Kota Medan. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu menggunakan jenis pendekatan asosiatif dan kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Kopi Kenangan di Kota Medan
dan penentuan sampel menggunakan Random Sampling (Probability) yang mana
teknik penentuan sampel dilakukan secara acak. Penelitian ini menggunakan
rumus Lemeshow untuk menentukan jumlah sampel. Alat pengumpulan data
menggunakan angket (kuesioner) secara daring maupun langsung. Dalam
penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah analisis data kuantitatif
dan menggunakan model metode Analisis Jalur Statistik dengan bantuan aplikasi
Partial Least Square-Structural Equation Model (PLS-SEM). Hasil menunjukkan
bahwa Green Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian,
Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Green Marketing
berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli, Harga berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli, Minat Beli berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian, Minat Beli memediasi pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan
Pembelian, dan terakhir, Minat Beli memediasi pengaruh Harga terhadap
Keputusan Pembelian.

Kata Kunci: Green Marketing, Harga, Keputusan Pembelian, Minat Beli.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF GREEN MARKETING AND PRICE ON
PURCHASE DECISION WITH BUYING INTEREST AS
MEDIATING VARIABLE AT KOPI KENANGAN
MEDAN

NICO ANANDA PUTRA

Management Study Program, Faculty of Economics and Business,
Muhammadiyah University of North Sumatra

Nicoa8708@gmail.com

This study aims to determine how the effect of green marketing and price on
purchase decision with buying interest as mediating variable at Kopi Kenangan
Medan. The method used in this study is an associative and quantitative
approach. The population in this study is Kopi Kenangan consumers in Medan
City and the sample determination uses Random Sampling (Probability) where the
sample determination technique is done randomly. This study uses the Lemeshow
formula to determine the sample size. Data collection tools use questionnaires
both online and offline. In this study, the data analysis technique used is
quantitative data analysis and uses the Statistical Path Analysis model with the
help of Partial Least Square-Structural Equation Model (PLS-SEM) application.
The results show that Green Marketing has a significant effect on Purchase
Decision, Price has a significant effect on Purchase Decision, Green Marketing
has a significant effect on Buying Interest, Price has a significant effect on Buying
Interest, Buying Interest has a significant effect on Purchase Decision, Buying
Interest mediates the effect of Green Marketing on Purchase Decision, and
finally, Buying Interest mediates the effect of Price on Purchase Decision.

Kata Kunci: Green Marketing, Price, Purchase Decision, Buying Interest.
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BAB1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era globalisasi saat ini, dunia dihadapkan pada permasalahan serius yang
berkaitan dengan keberlanjutan kehidupan manusia serta makhluk hidup lainnya
di masa mendatang, yaitu pemanasan global (global warming). Pemanasan global
merupakan fenomena meningkatnya suhu rata-rata permukaan bumi yang terjadi
akibat pola hidup dan berbagai aktivitas manusia yang memberikan dampak
negatif terhadap lingkungan. Fenomena ini menjadi perhatian internasional karena
berpotensi menimbulkan berbagai dampak lingkungan dan sosial. Adapun data
terkait peningkatan temperatur global pada periode 1980 hingga 2024 diperoleh

dari publikasi National Oceanic and Atmospheric Administration (NOAA).

M Lowess smoothing A
Annual mean 4

Temperature Anomaly (C)

YEAR

Gambar 1.1 Data Kenaikan Temperatur Global pada Tahun 1980
hingga 2024

Sumber: National Centers of Environmental Information, 2024



Berdasarkan Gambar 1, anomali suhu udara rata-rata global menunjukkan
kecenderungan meningkat secara signifikan sepanjang periode 1980 hingga 2024.
Pada awal periode pengamatan, yaitu tahun 1980, anomali suhu global berada
pada kisaran 0,1 °C, kemudian terus mengalami peningkatan hingga mencapai
sekitar 1,2 °C pada tahun 2024. Hal ini mengindikasikan bahwa dalam rentang
waktu 44 tahun telah terjadi kenaikan suhu udara rata-rata global sebesar kurang
lebih 1,1 °C. Kenaikan tersebut setara dengan peningkatan suhu rata-rata sekitar
0,25 °C setiap dekade, yang mencerminkan berlangsungnya pemanasan global
secara berkelanjutan. Tren ini berpotensi menimbulkan berbagai dampak negatif
terhadap lingkungan dan kehidupan manusia, antara lain meningkatnya intensitas
bencana alam, risiko gangguan kesehatan, serta penurunan ketersediaan dan
kualitas sumber daya air, termasuk di wilayah Indonesia.

Ancaman dari pemanasan global ini meningkatkan kesadaran masyarakat
Indonesia akan pentingnya upaya dalam melestarikan lingkungan hidup. Salah
satu bentuknya adalah perubahan gaya hidup masyarakat Indonesia yang mulai
beralih ke produk-produk yang berbahan dasar ramah lingkungan dengan
memanfaatkan perkembangan teknologi. Perubahan gaya hidup tersebut
mendorong setiap perusahaan untuk merubah konsep untuk menggunakan produk-
produk yang ramah lingkungan agar tetap mampu bersaing dalam menarik minat
konsumen, yang dinamakan green marketing. Green marketing menurut American
Marketing Association (AMA) dalam Rahayu et al., (2017), adalah metode
pemasaran dan pengembangan produk yang dirancang untuk meminimalisir

dampak negatif pada lingkungan hidup.



Pemanasan global dan perubahan iklim saat ini menjadi isu global yang
mendapat perhatian serius, salah satunya disebabkan oleh meningkatnya jumlah
sampah plastik yang dihasilkan oleh berbagai sektor industri, termasuk industri
makanan dan minuman. Sampah plastik memiliki waktu penguraian yang sangat
lama, bahkan dapat mencapai ratusan hingga ribuan tahun, sehingga menimbulkan
ancaman besar bagi kelestarian lingkungan. Permasalahan sampah merupakan isu
yang dihadapi oleh hampir seluruh negara di dunia (Nainggolan et al., 2025)

Di Indonesia, sampah plastik khususnya yang berasal dari kemasan produk
dan sedotan sekali pakai menjadi permasalahan lingkungan yang sangat krusial
dan mengkhawatirkan karena memberikan dampak negatif terhadap kondisi iklim.
Oleh karena itu, Indonesia dihadapkan pada tantangan besar dalam upaya
pengelolaan dan pengurangan sampah plastik. Karena tingginya tingkat konsumsi
plastik sekali pakai, terutama dari kemasan produk makanan dan minuman.

Permasalahan lingkungan, khususnya yang berkaitan dengan limbah plastik
yang berdampak terhadap kesehatan, saat ini semakin mendapat perhatian dari
konsumen. Kesadaran konsumen akan pentingnya penggunaan produk yang
ramah lingkungan terus meningkat. Kondisi tersebut mendorong berkembangnya
tren konsumsi produk ramah lingkungan, yang selanjutnya memicu penerapan
konsep pemasaran hijau (green marketing) dalam industri terkait. Produsen di
sektor makanan dan minuman mulai mengadopsi strategi pemasaran hijau sebagai
upaya untuk memengaruhi serta meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Keputusan pembelian merupakan aspek penting dalam perilaku konsumen,
yaitu tindakan yang dilakukan konsumen dalam proses pemenuhan kebutuhan

melalui konsumsi produk atau jasa. Keputusan pembelian merupakan hasil akhir



dari tahapan evaluasi yang dilakukan konsumen setelah memperoleh berbagai
informasi serta paparan promosi, termasuk yang disampaikan melalui media sosial
(Handayani dan Rinaldi, 2023). Selain itu, keputusan pembelian juga dapat
diartikan sebagai tindakan konsumen dalam menentukan pilihan untuk membeli
atau tidak membeli suatu produk. Dalam proses tersebut, konsumen melakukan
serangkaian pertimbangan dan evaluasi guna menentukan produk yang paling
sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. Oleh karena itu, perusahaan
dituntut untuk terus bersaing dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen
melalui strategi pemasaran yang menarik, salah satunya dengan menerapkan
pemasaran hijau serta melakukan inovasi dan pengembangan produk yang selaras
dengan nilai yang dirasakan oleh konsumen.

Keberhasilan perusahaan dalam memasarkan produk sangat ditentukan oleh
ketepatan strategi pemasaran yang diterapkan. Melalui implementasi strategi
pemasaran yang efektif, perusahaan mampu menciptakan, mempertahankan, serta
mengembangkan permintaan konsumen secara meyakinkan dan berkelanjutan.
Salah satu strategi yang banyak diterapkan saat ini adalah pemasaran hijau (green
marketing), yaitu konsep pemasaran yang mengintegrasikan isu-isu lingkungan ke
dalam seluruh aktivitas pemasaran perusahaan.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fatharani, (2023) menunjukkan
bahwa iklan hijau atau pemasaran hijau memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen. Pemasaran hijau bertujuan untuk memperkuat hubungan
antara industri dan lingkungan, mengawasi dampak ekonomi yang ditimbulkan,
serta menjadi bentuk respons perusahaan terhadap kebijakan dan regulasi

pemerintah di bidang lingkungan.



Penerapan pemasaran hijau pada industri makanan dan minuman saat ini
banyak diwujudkan melalui penggunaan kemasan ramah lingkungan, seperti
cangkir kopi dan tas jinjing (paperbag) yang dapat terurai secara hayati dan
paperbag bisa digunakan berulang kali. Selain bertujuan untuk meningkatkan
minat beli pada perusahaan, konsep pemasaran ini juga diharapkan mampu
berkontribusi dalam menciptakan lingkungan yang lebih bersih dan berkelanjutan.
Nilai yang dirasakan (perceived value) merupakan salah satu faktor penting yang
dipertimbangkan konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian
produk atau jasa. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nainggolan et al.,
(2025). menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan berperan dalam membentuk
keputusan pembelian konsumen.

Nilai yang dirasakan oleh konsumen terbukti memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian, sebagaimana ditunjukkan dalam penelitian sebelumnya
(Nainggolan et al., 2025). Dalam proses pengambilan keputusan pembelian,
konsumen akan mempertimbangkan berbagai aspek untuk menilai apakah produk
atau jasa yang ditawarkan memiliki kesesuaian antara manfaat yang diperoleh
dengan pengorbanan yang dikeluarkan.. Selain pemasaran hijau dan nilai yang
dirasakan, harga juga merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Harga dapat diartikan sebagai sejumlah nilai
yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa.
Penetapan harga yang sesuai dan kompetitif akan menjadi pertimbangan utama
bagi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian, karena harga sering kali
mencerminkan kualitas serta manfaat yang diharapkan dari produk tersebut

(Handayani dan Rinaldi, 2023). Harga yang dianggap wajar dan sebanding dengan



manfaat yang diterima akan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian.

Kopi Kenangan merupakan salah satu perusahaan minuman kopi yang
mengalami pertumbuhan pesat di Indonesia. Perusahaan ini didirikan oleh Edward
Tirtanata, James Prananto, dan Cynthia Chaerunnisa pada tahun 2017, serta
hingga saat ini telah mengoperasikan lebih dari 230 gerai yang tersebar di
berbagai wilayah Indonesia. Kopi Kenangan mengusung konsep penyajian kopi
modern yang serupa dengan merek internasional seperti Starbucks, namun dengan
penawaran harga yang relatif lebih terjangkau bagi konsumen.

Kopi Kenangan menjadi salah satu kopi kekinian yang menarik bagi kaum
milenial untuk dikonsumsi. Selain bersaing dari segi rasa, Kopi Kenangan juga
menyuguhkan rasa kopi yang khas; campuran espresso, susu, dan gula aren,
ditambah varian kopi lain yang kaya rasa, orisinil, dan inovatif. Nama menu Kopi
Kenangan sendiri menjadi perhatian anak muda karena keunikannya dan menjadi
menu andalan mereka yaitu “Kopi Kenangan Mantan”.

Permasalahan yang tengah dihadapi Kopi Kenangan adalah menurunnya
tingkat penjualan dalam beberapa tahun terakhir. Hasil survei awal menunjukkan
bahwa kondisi tersebut diduga dipengaruhi oleh meningkatnya jumlah pelaku
usaha kopi dengan konsep yang serupa, sehingga persaingan antarpenjual semakin
ketat. Selain itu, terdapat keluhan dari konsumen terkait penggunaan kemasan
Kopi Kenangan yang masih didominasi oleh plastik sekali pakai, yang
menimbulkan kekhawatiran terhadap dampak lingkungan.

Sebagai respons terhadap permasalahan tersebut, Kopi Kenangan berupaya

meminimalkan dampak lingkungan dari kegiatan operasionalnya melalui



penerapan strategi pemasaran hijau. Pemasaran hijau tersebut diwujudkan dalam
bentuk penggunaan gelas daur ulang untuk mengurangi plastik sekali pakai,
penerapan sistem pengembalian kemasan, serta ajakan kepada konsumen untuk
menggunakan tumbler sebagai alternatif kemasan yang lebih ramah lingkungan.

Green marketing tidak hanya sekadar strategi pemasaran, tetapi juga menjadi
komitmen perusahaan untuk memberikan nilai lebih kepada konsumen melalui
kepedulian terhadap lingkungan. Menurut Ayu dan Sari, (2017), green marketing
juga menjadi suatu konsep yang mengarah kepada pemenuhan kebutuhan
konsumen, yaitu dengan meminimalisir dampak buruknya terhadap lingkungan.
Konsumen saat ini semakin selektif dan kritis dalam menentukan pilihan produk,
sehingga penerapan green marketing dapat menjadi salah satu faktor penting
dalam membentuk citra positif perusahaan serta meningkatkan keputusan
pembelian.

Selain aspek green marketing, faktor harga juga menjadi elemen penting yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Harga berperan sebagai indikator
nilai suatu produk dan menjadi pertimbangan ra sional bagi konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Menurut Gracia et al., (2024), produk yang
berkualitas dengan harga yang bersaing merupakan kunci utama dalam
memenangkan persaingan yang pada akhirnya akan dapat memberikan nilai
kepuasan yang tinggi kepada konsumen. Harga yang dianggap tidak sepadan
dengan kualitas produk dapat menurunkan minat beli dan menimbulkan persepsi
negatif terhadap merek. Oleh karena itu, kebijakan harga yang tepat menjadi salah
satu faktor penting dalam menentukan keberhasilan strategi pemasaran

perusahaan.



Minat beli adalah perasaan yang timbul setelah menerima stimulus dari
produk yang dilihatnya, sehingga memunculkan keinginan untuk mencoba atau
mempergunakan produk tersebut (Pegiansa dan Mubarok, 2020). Dengan
meningkatnya minat beli pada konsumen maka membuat pebisnis baru mulai
berfikir bagaimana menciptakan produk kopi terbaru yang dapat menarik
konsumen. Semakin banyaknya pebisnis di bidang kuliner minuman kopi
membuat adanya peningkatan pada konsumsi kopi

Keputusan pembelian merupakan langkah akhir dalam proses pengembalian
keputusan konsumen, yang mencerminkan sejauh mana konsumen memilih
produk atau jasa yang dirasa paling sesuai dengan kebutuhan dan prefrensi
mereka. Menurut Devi, (2023), Keputusan pembelian merupakan bagian penting
yang dilakukan konsumen sebelum melakukan pembelian, pengambilan
keputusan ini dilakukan setelah melakukan evaluasi terhadap banyaknya pilihan
produk atau jasa yang ditawarkan. Proses ini melibatkan berbagai pertimbangan
termasuk manfaat fungsional, emosional dan simbolis yang di tawarkan oleh
produk atau jasa.

Meskipun telah banyak penelitian yang membahas pengaruh green marketing
dam harga,terhadap keputusan pembelian di mediasi oleh minat beli, namun
penelitian yang mengkaji ketiga variabel tersebut secara simultan dalam konteks
industri minuman, khususnya pada gerai Kopi Kenangan di Kota Medan, masih
relatif terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk mengetahui
sejauh mana pengaruh green marketing dan harga terhadap keputusan pembelian

produk Kopi Kenangan di mediasi oleh minat beli.



Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis bagi
pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya dalam kajian perilaku
konsumen, serta kontribusi praktis bagi pihak Kopi Kenangan dalam menyusun
strategi pemasaran yang lebih efektif, inovatif, dan berkelanjutan. Dengan
pemahaman yang mendalam terhadap ketiga variabel tersebut, perusahaan dapat
memperkuat posisinya di pasar serta meningkatkan loyalitas konsumen di tengah
persaingan bisnis yang semakin kompetitif.

Berdasarkan hasil prariset yang dilakukan terhadap 31 konsumen Kopi
Kenangan di medan Cabang Pancing mengenai pernyataan “Saya merasa
keputusan membeli Kopi Kenangan adalah keputusan yang tepat” Berikut hasil

jawaban responden dapat dilihat pada gambar di bawah ini:

Saya merasa keputusan membeli Kopi Kenangan adalah keputusan yang tepat.
31 jawaban

@y
@ Tidak

4

Gambar 1.2 Diagram survei awal Keputusan Pembelian

Sumber: hasil prariset (2025)

Berdasarkan hasil prariset di atas dapat dilihat bahwa responden yang
menjawab ya 32,3% menyatakan bahwa mereka sudah tepat membeli maknan di
Kopi Kenangan. Sementara itu yang menjawab tidak 67,7% responden yang
merasa tidak tepat membeli produk Kopi Kenangan. Tingginya persentase
responden yang merasa tidak tepat dalam melakukan pembelian ini
mengindikasikan adanya permasalahan dalam proses pengambilan keputusan

pembelian konsumen, yang dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti tingkat
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minat beli, persepsi terhadap harga, kualitas produk, maupun kesesuaian antara
harapan dan pengalaman yang dirasakan setelah melakukan pembelian. Kondisi
ini menunjukkan bahwa Kopi Kenangan Cabang Pancing Medan perlu melakukan
evaluasi lebih lanjut terhadap faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen agar dapat meningkatkan kepuasan serta keyakinan
konsumen dalam memilih produk Kopi Kenangan di masa mendatang.

Kemudian permasalahan mengenai green marketing juga terlihat jelas dari
masih adanya keluhan konsumen kepada Kopi Kenangan yang belum maksimal
menerapkan program green marketing. Hal ini sesuai dengan hasil prariset yang
penulis lakukan terhadap 31 konsumen Kopi Kenangan Medan Cabang Pancing di

bawah ini.

Penggunaan kemasan ramah lingkungan meningkatkan ketertarikan saya terhadap produk Kopi
Kenangan.

31 jawaban

®ya
@ Tidak

54,8%

Gambar 1.3 Diagram survei awal mengenai Green Marketing

Sumber: hasil prariset (2025)

Dari jawaban responden berdasarkan hasil prariset di atas dapat
disimpulkan 45,2% responden menyatakan ya, yang menunjukkan bahwa
sebagian konsumen telah merasakan penerapan konsep green marketing. Namun,
sebanyak 54,8% responden menjawab tidak, yang menandakan bahwa sebagian
besar konsumen beranggapan penerapan green marketing oleh Kopi Kenangan

masih belum maksimal. Temuan ini menunjukkan adanya perbedaan persepsi
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konsumen terhadap upaya ramah lingkungan yang dilakukan perusahaan,
sehingga diperlukan evaluasi dan peningkatan strategi green marketing agar lebih
dirasakan manfaatnya oleh konsumen serta mampu meningkatkan kepercayaan
dan keputusan pembelian. ~ Permasalahan mengenai Harga tentunya juga belum
dapat sepenuhnya dihindari pihak Kopi Kenangan, berikut beberapa permasalahan
kualitas yang dirasakan beberapa konsumen dilihat dari hasil prariset yang penulis
lakukan terhadap 31 konsumen Kopi Kenangan Medan Cabang Pancing di bawah
ini.
Dibandingkan merek lain, harga Kopi Kenangan masih tergolong wajar.

31 jawaban

®ya
@ Tidak

4

Gambar 1.4 Diagram survei awal mengenai Harga

Sumber: hasil prariset (2025)

Dari jawaban responden berdasarkan hasil prariset di atas dapat
disimpulkan terdapat 32,3% responden menyatakan ya, yang berarti sebagian
konsumen menilai harga produk telah sesuai. Namun, sebesar 67,7% responden
menyatakan tidak, yang mengindikasikan bahwa sebagian besar konsumen merasa
harga yang ditetapkan belum sebanding dengan manfaat atau kualitas yang
diterima. Temuan ini menunjukkan adanya persepsi negatif terhadap harga, yang
berpotensi memengaruhi kepuasan, tingkat kepercayaan, serta keputusan

pembelian konsumen terhadap produk Kopi Kenangan Cabang Pancing Medan.
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Selain faktor green marketing dan harga, unsur penting lain yang turut
mempengaruhi perilaku konsumen adalah minat beli terhadap produk. Dalam
koneks ini, minat beli menjadi aspek fundamental yang menentukan apakah
mereka akan melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada
orang lain. Untuk melihat sejauh mana tingat minat beli terhadap Kopi Kenangan,
peneliti melakukan survei awal terhadap 31 konsumen Kopi Kenangan Cabang

Pancing Medan di bawah ini.

Saya lebih memilih Kopi Kenangan dibandingkan merek kopi atau restoran lain.
31 jawaban

®ya
@ Tidak

Gambar 1.5 Diagram survei awal mengani Minat Beli

Sumber: hasil prariset (2025)

Dari jawaban responden berdasarkan hasil prariset di atas dapat
disimpulkan terdapat 29% responden menyatakan ya, yang menunjukkan bahwa
tingkat minat beli masih relatif rendah. Sementara itu, sebesar 71% responden
menyatakan tidak, yang mengindikasikan bahwa sebagian besar konsumen belum
memiliki minat beli yang kuat terhadap produk. Temuan ini menunjukkan adanya
permasalahan pada aspek minat beli yang berpotensi memengaruhi keputusan
pembelian dan loyalitas konsumen di masa mendatang.

Penelitian ini menjadi urgen karena terdapat paradoks antara meningkatnya
krisis iklim global dan belum optimalnya respons bisnis di tingkat operasional. Di

tengah tuntutan gaya hidup ramah lingkungan serta kritik terhadap penggunaan
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kemasan plastik sekali pakai, Kopi Kenangan justru menghadapi penurunan
penjualan dan persepsi negatif konsumen terhadap implementasi green marketing.
Hasil prariset menunjukkan adanya disonansi kognitif konsumen yang berpotensi
menggerus loyalitas dan relevansi kompetitif perusahaan. Oleh karena itu,
diperlukan riset terukur untuk mengevaluasi strategi pemasaran berkelanjutan agar
perusahaan mampu beradaptasi dengan tuntutan lingkungan dan pasar modern.

Celah penelitian ini terletak pada keterbatasan studi yang menguji secara
simultan pengaruh green marketing dan harga terhadap keputusan pembelian
melalui minat beli, khususnya pada industri minuman dan dalam konteks gerai
Kopi Kenangan di Kota Medan. Meskipun literatur sebelumnya telah membahas
variabel-variabel tersebut secara terpisah, integrasi ketiganya dalam satu model
komprehensif masih jarang dilakukan. Gap ini semakin diperkuat oleh temuan
prariset yang menunjukkan adanya kontradiksi antara idealisme ekologis
konsumen dan rasionalitas ekonomi mereka: di satu sisi konsumen mendukung
konsep ramah lingkungan, namun di sisi lain mayoritas responden menilai harga
belum sepadan dan belum memiliki minat beli yang kuat. Kondisi ini menegaskan
perlunya penelitian yang mampu menjelaskan dinamika tersebut secara lebih
mendalam.

Kebaruan penelitian ini terletak pada pengembangan model struktural yang
menempatkan minat beli sebagai variabel mediasi untuk menjembatani benturan
antara green marketing dan persepsi harga dalam konteks pasar kopi lokal.
Berbeda dari studi sebelumnya yang umumnya berfokus pada merek waralaba
premium seperti Starbucks, penelitian ini secara spesifik mengkaji entitas bisnis

lokal, yaitu Kopi Kenangan di Kota Medan.
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Berdasarkan uraian latar belakang di atas, peneliti bertujuan menganalisis
“Pengaruh Green Marketing Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Di
Mediasi Oleh Minat Beli Pada Kopi Kenangan Kota Medan” Hasil penelitian
ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi strategi bagi Kopi Kenangan
dalam memaksimalkan program green marketing, harga, minat beli, untuk
menciptakan Keputusan pembelian.

1.2 Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka identifikasi masalah
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Penerapan green marketing pada Kopi Kenangan belum sepenuhnya
diketahui sejauh mana mampu memengaruhi keputusan pembelian
konsumen, khususnya dalam konteks meningkatnya kesadaran masyarakat
terhadap isu lingkungan.

2. Upaya Kopi Kenangan dalam menerapkan konsep ramah lingkungan,
seperti penggunaan kemasan yang lebih berkelanjutan, perlu dievaluasi
efektivitasnya dalam membentuk persepsi positif konsumen.

3. Harga produk Kopi Kenangan yang diposisikan sebagai kopi dengan harga
terjangkau perlu dikaji lebih lanjut apakah masih menjadi faktor utama
dalam mendorong keputusan pembelian di tengah banyaknya merek
pesaing.

4. Minat beli terhadap Kopi Kenangan, baik dari aspek kualitas produk,
konsistensi rasa, maupun komitmen perusahaan terhadap lingkungan,
belum diketahui pengaruhnya secara signifikan terhadap keputusan

pembelian.
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1.3 Batasan Masalah
Banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Namun untuk
menghindari Batasan masalah melebar, maka penulis membatasi penelitian ini
dengan hanya pada faktor green marketing, harga, kepercayaan konsumen Objek
penelitin ini juga dibatasi hanya pada Gerai Kopi Kenangan — J1. Pancing No.184,
Sidorejo Hilir, Kec. Medan Tembung, Kota Medan..
1.4 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan idetifikasi masalah yang telah diuraikan di
atas, maka permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:
1. Apakah ada pengaruh Green Marketing terhadap keputusan pembelian
produk Kopi Kenangan di Kota Medan?
2. Apakah ada pengaruh harga terhadap Keputusan pembelian produk Kopi
Kenangan di Kota Medan?
3. Apakah ada pengaruh Green Marketing terhadap Minat Beli produk Kopi
Kenangan di Kota Medan?
4. Apakah ada pengaruh Harga terhadap Minat Beli produk Kopi Kenangan
di Kota Medan?
5. Apakah ada pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian produk
Kopi Kenangan di Kota Medan?
6. Apakah Minat Beli memediasi pengaruh Green Marketing terhadap
Keputusan Pembelian produk Kopi Kenangan di Kota Medan?
7. Apakah Minat Beli memediasi pengaruh Harga terhadap Keputusan

Pembelian Produk Kopi Kenangan di Kota Medan?
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1.5 Tujuan Penelitian

Secara umum tujuan sebuah penelitian adalah untuk mencari atau

menemukan kebenaran atau pengetahuan yang benar. Berdasarkan permsalahan di

atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah:

1.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh green marketing terhdap
keputusan pembelian produk Kopi Kenangan di Kota Medan.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan
pembelian produk Kopi Kenangan di Kota Medan.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Green Markrting terhadap
Minat Beli Kopi Kenangan di Kota Medan.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Harga terhadap Minat Beli
produk Kopi Kenangan di Kota Medan.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Minat Beli terhadap
Keputusan Pembelian produk Kopi Kenangan di Kota Medan.

Untuk mengetahui dan menganalisis peran Minat Beli dalam memediasi
pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian produk Kopi
Kenangan di kota medan.

Untuk mengetahui dan menganalisis peran Minat Beli dalam memediasi
pengaruh Harga terhadap keputusan Pembelian Kopi Kenangan di Kota

Medan.

1.6 Manfaat Penelitian

Adapun beberapa manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah

sebagai berikut:
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1. Manfaat Teoritis

a. Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai sumber informasi
yang berkaitan dengan pendidikan ataupun refrensi dan pengetahuan
bagi peneliti yang melakukan pengembangan penelitian selanjutnya.

b. Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam
mengambil kebijakan peningkatan keputusan pembelian melalui faktor
green marketing, harga, Minat Beli dan kepercayaan konsumen

2. Manfaat Praktis

a. Sebagai refrensi dan bahan pertimbangan khusunya untuk
pengembangan ilmu pengetahuan yang berhubungan dengan upaya
meningkatkan keputusan pembelian.

b. Sebagai bahan informasi dan masukan bagi gerai Kopi Kenangan di
Pancing Kota Medan dalam meningkatkan keputusan pembelian gerai
serta menentukan kebijakan secara tepat guna mendapatkan konsumen

yang lebih banyak dan memperluas pangsa pasar.



BAB 2
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan

Perusahaan dalam mencapai tujuannya tersebut utamanya bagi pemasar
harus mengetahui apa yang diinginkan dan yang dibutuhkan oleh konsumennya,
dengan cara mempelajari bagaimana persepsi, preferensi dan perilaku
konsumennya dalam menentukan pilihan untuk melakukan pembelian. Keputusan
pembelian adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa
berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian (Kotler dan Armstrong,
2019). Menurut Fahmi, (2016) keputusan pembelian merupakan tindakan
konsumen dalam memutuskan sebuah produk yang dianggap menjadi solusi dari
kebutuhan dan keinginan konsumen tersebut.

Keputusan  pembelian  sebagai  proses  pengintegrasian  yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau
lebih, dan memilih salah satu di antaranya (Sangadji, dan Sopiah, 2018).
Keputusan pembelian adalah perilaku konsumen dengan tindakan-tindakan
interaksi dinamis yang dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang
berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan,
menggunakan barang-barang atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi oleh
lingkungan (Arianty, 2015).

Dari penjelasan di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa keputusan

pembelian melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif tindakan atau
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perilaku. Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara beberapa perilaku yang
berbeda. Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu
dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau
lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan
terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan.
2.1.1.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian
Ada banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, salah
satunya adalah harga, promosi, karakteristik konsumen dan kualitas pelayanan
yang diberikan pihak perusahaan kepada konsumen (Nasution dan Lesmana,
2018). Adapun faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam membuat
keputusan pembelian, Menurut Tjiptono dan Diana, (2016), yaitu :
1) Faktor Personal
Faktor personal meliputi berbagai aspek, seperti usia, gender, etnis,
penghasilan, tahap siklus hidup keluarga, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya
hidup, kepribadian, dan konsep diri.
2) Faktor psikologi
Faktor psikologis terdiri dari empat aspek utama: persepsi, motivasi,
pembelajaran (learning), serta keyakinan dan sikap.
3) Faktor Sosial
Faktor sosial mempengaruhi konsumen melalui tiga mekanismen :
a) Tekanan bagi individu tertentu untuk patuh dan taat (normative

compliance)
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b) Kebutuhan untuk mendapatkan asosiasi psikologis dengan

kelompok tertentu (value-expressive influence)
Faktor Kultural

a) Budaya
Budaya dapat diartikas sebagai serangkaian nilai, persepsi,
keinginan dan perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat
melalui keluarga dan institusi lainnya.

b) Sub-budaya
Merupakan sekelompok orang yang memiliki sistem nilai bersama
berdasarkan pengalaman dan situasi hidup bersama.

¢) Kelas sosial
Merefleksikan kelompok masyarakat yang setatusnya ditentukan
berdasarkan jumlah indicator seperti penghasilan, pekerjaan,
pendidikan dan lain-lain.

Adapun menurut Kotler dan Armstrong, (2019) ada faktor yang

mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian di lihat dari empat bauran

pemasaran, yaitu sebagai berikut :

1)

2)

Produk

Produk kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan kepada
pasar, yang mencakup kualitas, rancangan, bentuk, merek dan kemasan
produk.

Harga

Harga sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk

memperoleh produk atau jasa tertentu.
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4)

2113

21

Lokasi

Distribusi mencakup aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan untuk
membuat produk agar dapat diperoleh dan tersedia bagi konsumen sasaran
Promosi

Promosi adalah aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk
dan membujuk konsumen sasaran untuk membelinya.

Proses Keputusan Pembelian

Menurut Nasution dan Lesmana, (2018), Proses pengambilan keputusan

pembelian pada setiap orang pada dasarnya sama, yang membedakan proses

pengambilan keputusan tersebut adalah ciri kepribadian, usia, pendapatan dan

gaya hidup masing-masing konsumen. perlu juga kita mengetahui dan

menentukan proses pembelian, perilaku konsumen akan sangat mempengaruhi

dan menentukan proses pengambilan keputusan pembelian (Kotler dan

Armstrong, 2019), Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan penyelesaian

masalah yang terdiri dari lima tahap yaitu pengenalan masalah, pencarian

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pembelian.

1)

2)

Pengenalan masalah

Tahap ini merupakan tahap awal proses pembelian konsumen, pada
pokoknya pengenalan masalah ini ditunjukan untuk mengtahui keinginan
dan kebutuhan terutama yang belum dipenuhi

Pencarian informasi

Setelah mengetahui adanya kebutuhan dan keinginan, konsumen berusaha

mencari informasi yang mendukung pemenuhan dan keinginan tersebut.



3)

4)

5)
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Evaluasi Alternatif

Dilakukan atas berbagai informasi untuk mendapatkan pilihan yang paling
tepat, menyangkut pilihan produk atau penjualannya. Evaluasinya dapat
menggunakan metode kuantitatif seperti seperti expectanncy-value model.
Keputusan Pembelian

Tahap ini menunjukan bahwa konsumen melakukan pembelian atas
alternatif pilihan merk yang sudah ditentukan pada tahap sebelumnya.
Perilaku pembelian

Setelah memberi suatu produk, konsumen mempunyai pengalaman
menyangkut tingkat kepuasan dalam menggunkan produk tersebut. Hal ini

menciptakan keterlaluan pemasaran terhadap konsumen.

Pengenalan Pencarian Evaluast Keputusan Perilaku
kebutvhan |—#  informasi »  alfemnatif |—»| pembelian —» ~ Pasca
pembelian

1)

Gambar 2.1 Peroses Keputusan Pembelian

Merunut Charles et al., (2020) konsumen akan melewati empat tahap

proses Keputusan Pembelian. Rangkaian proses keputusan pembelian konsumen

menurut Charles et al., (2020) di uraikan sebagai berikut :

Pengenalan Kebutuhan (need recognition)

Hal ini terjadi pada saat konsumen tidak stabil antara keadaan dengan
keinginan. Dalam menghadapi ketidak stabilan konsumen perusahaan
yang menawarkan produk dapat melakukan promosi serta iklan agar dapat

memberikan rangsangan pada konsumen. Selain itu cara lain yang bisa
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dilakukan perusahaan adalah melakukan survei kepada konsumen tentang
pilihan produk sesuai dengan kebutuhan serta keinginan konsumen.

2) Pencarian Informasi (information search)

Pencarian informasi dapat terbagi dua yakni :

a) Pencarian informasi internal adalah mengingat kembali informasi
yang tersimpan di dalam ingatan.

b) Pencarian informasi eksternal adalah dapat dilakukan dengan dua
macam yakni dikendalikan oleh non pemasaran dan kendalikan
oleh pemasara.

3) Evaluasi alternatif dan pembelian (alternatif evalution and purchasing)
Setelah kebutuhan akan pengenalan dan pencarian informasi berikutnya
yang dilakukan konsumen adalah melakukan evaluasi alternatif dan
pembelian. Agar konsumen melakukan pembelian, perusahaan
memperkecil jumlah pilihan dari sejumlah pertimbangan.

4) Perilaku pasca pembelian (post purchase behavior)

Setelah membeli suatu produk konsumen menginginkan dampak dari
pembelian produk. Apakah konsumen puas atau tidak puas dengan
pembelian tersebut. Dalam hal ini, perusahaan harus selalu mengantisipasi
terhadap komentar konsumen yang tidak baik terhadap produk yang sudah

dibeli.

2.1.1.4 Indikator Keputusan Pembelian
Dalam mempelajari keputusan pembelian seorang pemasar harus melihat

hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan membuat suatu
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ketetapan konsumen membuat keputusan. Terdapat beberapa indikator dalam

proses keputusan pembelian Menurut Kotler dan Armstrong, (2019), yaitu:

1)

2)

3)

4)

5)

Tujuan dalam membeli sebuah produk yaitu pembelian yang dilakukan oleh
konsumen karena sudah menjadi suatu kebutuhan

Pemrosesan informasi untuk sampai ke pemilik merek yaitu pencarian
informasi yang dilakukan konsumen secara yakin tanpa ada keraguan
Kemantapan pada sebuah produk yaitu pembeli yakin dengan produk yang
dibeli.

Memberikan rekomendasi kepada orang lain yaitu pembeli memberikan
informasi mengenai produk yang dibeli.

Melakukan pembelian ulang yaitu pembeli melakukan pembelian kembali
dengan produk yang sama.

Sebelum memutusakan untuk melakukan pembelian konsumen sering kali

dihadapkan pada alternatif yang beragam. Menurut Tjibtono dan Chandra, (2020)

indikator keputusan pembelian sebagai berikut :

1)

2)

3)

4)

Prioritas pembelian, dimana seseorang memprioritaskan yang menjadi
kebutuhan dari dirinya sendiri.

Kemudahan mendapat atau memperoleh, dimana konsumen mendapatkan
informasi yang detail untuk memproleh produk yang diinginkan.
Pertimbangan manfaat, konsumen lebih mengutamakan kualitas dari produk
yang ingin dibeli.

Keyakinan dalam membeli, timbul keyakinan pada diri individu terhap
produk tersebut sehingga menimbulkan keputusan (proses akhir) untuk

memperolehnya dengan tindakan yang disebut membeli.
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Adapun menurut Nasution et al., (2019), indikator keputusan pembelian

sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Keterlibatan dalam pencarian informasi sebelum membeli

Konsumen golongan menengah dan atas melakukan pencarian informasi
lebih banyak sebelum membeli. Konsumen golongan bawah minim
pencarian informasi sebelum membeli.

Sumber informasi saat berbelanja

Konsumen golongan menengah dan atas mengandalkan berbagai sumber
informasi.Konsumen golongan bawah lebih mengandalkan penataan
produk di toko Konsumen golongan bawah lebih mengandalkan saran atau
rekomendasi dari penjual.

Pengetahuan terhadap produk

Konsumen golongan bawah cenderung memiliki pengetahuan produk yang
lebih rendah dibandingkan golongan atas.

Informasi mengenai harga

Konsumen golongan bawah kurang memiliki informasi mengenai harga
produk.Konsumen golongan atas memiliki informasi harga yang lebih baik
dan lebih rasional dalam menilai harga.

Preferensi terhadap produk obral

Konsumen golongan bawah lebih cenderung membeli produk obral.
Konsumen golongan atas kurang tertarik pada produk obral.

Persepsi kualitas produk
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Konsumen golongan atas tidak menjadikan harga sebagai indikator utama
kualitas. Konsumen golongan atas lebih menilai produk dari manfaat dan

kegunaannya.

2.1.1.5 Manfaat Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller, (2016) nilai manfaat adalah Pelanggan
memperkirakan penawaran mana yang akan memberikan nilai persepsian paling
tinggi dan kemudian bertindak berdasarkan penilaian tersebut. Apakah suatu
penawaran memenuhi harapan atau tidak akan memengaruhi kepuasan pelanggan
dan kemungkinan pelanggan akan membeli produk tersebut lagi. Nilai persepsian
pelanggan adalah perbedaan antara penilaian pelanggan potensial atas semua
manfaat dan biaya suatu penawaran relatif terhadap alternatifnya.

Total manfaat pelanggan adalah nilai moneter dari kumpulan manfaat
ekonomi, fungsional, dan psikologis yang diharapkan pelanggan dari penawaran
pasar karena produk, layanan, personel, dan citra yang terlibat. Total biaya
pelanggan adalah kumpulan biaya persepsian yang diharapkan pelanggan untuk
dikeluarkan dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan, dan membuang
penawaran pasar, termasuk biaya moneter, waktu, energi, dan psikologis. Menurut
Kotler dan Armstrong, (2014) nilai manfaat didefinisikan sebagai pelanggan yang
mengevaluasi perbedaan antara semua manfaat dan semua biaya pemasaran yang

relatif sama dengan penawaran pesaing.
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2.1.2  Green Marketing
2.1.2.1 Pengertian Green Marketing

Green marketing atau environment marketing mulai berkembang sejalan
dengan mulai banyaknya masyarakat yang sadar akan menurunnya kualitas
lingkungan sehingga masyarakat mulai menuntut pertanggung jawaban dari
pelaku bisnis, terutama yang menghasilkan produk yang memungkinkan untuk
merusak lingkungan. Menurut Azizah et al., (2025), green marketing merupakan
pendekatan strategis dalam pemasaran yang berorientasi pada perlindungan dan
kelestarian lingkungan.

Menurut Ayu dan Sari, (2017), Green marketing merupakan suatu konsep
yang mengarah kepada pemenuhan kebutuhan konsumen, yaitu dengan
meminimalisir dampak buruknya terhadap lingkungan. Adapun menurut Wolok,
(2019) Green Marketing secara konseptual didefenisikan sebagai respons
pemasaran terhadap pengaruh lingkungan yang berasal dari perancangan produksi,
pengaruh lingkungan, pelabelan, penggunaan, dan pembuangan barang atau jasa.

Menurut Septifani et al., (2014). mendefinisikan green marketing sebagai
upaya-upaya strategis yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyediakan
barang-barang dan jasa-jasa yang ramah lingkungan kepada konsumen targetnya.
Dapat disimpulkan bahwa bahwa green marketing tidak hanya memasarkan
produk secara ramah lingkungan, namun juga menuntut reorientasi dan tanggung
jawab lingkungan dari keseluruhan area, aktivitas, dan departemen dari suatu
organisasi, sehingga dapat dikatakan green marketing merupakan konsep yang
mengacu pada pemenuhan kebutuhan konsumen dengan berusaha meminimalkan

dampak kerusakan terhadap lingkungan.
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Berdasarkan pendapat-pendapat para ahli, dapat disimpulkan bahwa green
marketing adalah strategi pemasaran yang tidak hanya berorientasi pada
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, tetapi juga memperhatikan aspek
kelestarian lingkungan. Konsep ini menuntut tanggung jawab perusahaan dalam
setiap proses bisnisnya mulai dari perancangan, produksi, pelabelan, pengunaan,
hingga pembuangan produk agar dapat meminimalkan dampak negatif terhadap
lingkungan. Dengan demikian, green marketing mencerminkan komitmen
perusahaan untuk menerapkan praktik pemasaran yang beretika, berkelanjutan dan
seimbang antara tujuan bisnis serta pelestarian lingkungan.
2.1.2.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Green Marketing

Green marketing menjadi salah satu strategi yang semakin penting di era
modern ini, di mana isu lingkungan menjadi perhatian global. Keberhasilan
strategi ini tidak hanya bergantung pada produk yang ditawarkan, tetapi juga pada
berbagai faktor yang memengaruhi penerimaannya di pasar. Berikut adalah
penjelasan faktor-faktor yang mempengaruhi green marketing menurut Anisa dan
Jadmiko, (2023).

1) Perceived Green Value: Nilai yang dirasakan konsumen terhadap manfaat

lingkungan dari produk hijau

2) Environmental knowledge: Pengetahuan konsumen tentang isu-isu

lingkungan yang mempengaruhi kesadaran dan perilaku pembelian
mereka.

3) Green Trust: Tingkat kepercayaan konsumen bahwa produk hijau bener-

bener ramah lingkungan dan tidak sekedar klaim pemasaran.
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Green marketing adalah strategi pemasaran yang menekankan aspek ramah

lingkungan dalam produk, proses atau jasa. Dalam penerapan green marketing,

terdapat beberapa faktor utama yang memengaruhinya, menurut Rahayu et al.,

(2017), sebagai berikut.

1) Environmrntal awarness (kesadaran lingkungan)

2)

3)

4)

produk ramah lingkungan adalah suatu produk yang menggunakan bahan-
bahan aman bagi lingkungan, energi yang efisien, dan menggunakan bahan
dari sumber daya yang dapat diperbaharui. Proses produksi dilakukan
dengan suatu cara untuk mengurangi dampak negatif terhadap pencemaran
lingkungan, mulai dari produksi, saluran distribusi dan sampai dengan saat
dikonsumsi.

Green Produk Features

Fitur produk hijau mengacu pada karakteristik produk yang dirancang
untuk mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan. Hal ini mencakup
penggunaan bahan ramah lingkungan, efisiensi energi, dan daur ulang.
Green Price

Green price adalah strategi penetapan harga untuk produk ramah
lingkungan. Harga sering menjadi tantangan karena biaya produksi produk
hijau biasanya lebih tinggi dibandingkan produk biasa

Green Promotion

Green promotion mencakup semua aktivitas promosi yang bertujuan
menyampaikan pesan tentang nilai lingkungan dari produk atau layanan

kepada konsumen.
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2.1.2.3 Indikator Green Marketing

Green marketing merupakan suatu strategi penting yang digunakan

perusahaan dalam menghasilkan suatu produk atau jasa yang berlandaskan faktor

lingkungan. Menurut Agustin et al., (2015), ada beberapa indikator dalam green

marketing, sebagai berikut:

1)

2)

3)

Produk Ramah Lingkungan
Produk ramah lingkungan adalah suatu produk yang menggunakan bahan-
bahan aman bagi lingkungan, energi yang efisien, dan menggunakan bahan dari
sumber daya yang dapat diperbaharui. Proses produksi dilakukan dengan suatu
cara untuk mengurangi dampak negatif terhadap pencemaran lingkungan,
mulai dari produksi, saluran distribusi dan sampai dengan saat dikonsumsi.
Harga Premium
perusahaan yang menerapkan strategi green marketing akan menetapkan harga
yang lebih tinggi dibandingkan dengan harga produk pesaing. Faktor yang
menyebabkan harga produk ramah lingkungan lebih mahal adalah biaya yang
dikeluarkan perusahaan pelaksana green marketing lebih tinggi karena untuk
memperoleh sertifikasi.
Saluran Distribusi Ramah Lingkungan
Setiap perusahaan harus memutuskan cara agar produk tersedia bagi
konsumen. Saluran distribusi yang ramah lingkungan harus memperhatikan
kemudahan konsumen memperoleh produk tanpa harus menghabiskan banyak
tenaga dan bahan bakar. Beberapa perusahaan yang menghasilkan produk
ramah lingkungan menjual produk yang dihasilkan melalui distributor resmi

untuk menjaga product quality premium.
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4) Promosi Ramah Lingkungan

Kunci utama dari strategi green marketing adalah kredibilitas. Promosi

produk ramah lingkungan dapat mengubah kebiasaan konsumen, seperti

contoh persepsi konsumen yang awalnya menggunakan kantong plastik

menjadi menggunakan tas daur ulang yang dapat digunakan berkali-kali dan

tidak merugikan lingkungan.

Adapun menurut Dewi dan Rahyuda, (2018), Indikator dari green markerting

adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

Eco-Label

Eco-label pada produk ramah lingkungan makin banyak digunakan oleh
pemasar untuk mempromosikan identitas produk hijau. Eco-label sebagai
alat yang digunakan untuk memfasilitasi pengambilan keputusan dalam
memilih produk ramah lingkungan dan memungkinkan konsumen untuk
mengetahui cara produk dibuat.

Eco-Brand

Eco-brand merupakan nama, simbol, atau desain produk yang tidak
berbahaya bagi lingkungan. Dengan menggunakan fitur eco-brand,
perusahaan dapat membantu perusahaan konsumen untuk membedakan
anatar produk hijau dengan produk non hijau. Faktor utama yang
memotivasi konsumen mengubah perilaku pembelian aktual untuk
membeli produk ramah lingkungan adalah manfaat emosional dari merek.
Enviromental Advertisement (Iklan Lingkungan)

Berkembangnya gerakan hijau di seluruh dunia dan meningkatnya

perhatian masyarakat terhadap masalah lingkungan, sebagian besar
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organisasi memilih menggunakan iklan dengan tema ramah lingkungan
yang disebarluaskan melalui media elektronik dan media cetak, sebagai
strategi untuk memperkenalkan produknya pada konsumen yang peduli
lingkungan.

Adapun menurut Azizah et al., (2025), Indikator dari green
markerting adalah sebagai berikut:
Green Product
Green  product merupakan produk yang dirancang dengan
mempertimbangkan  keseimbangan antara pemenuhan kebutuhan
konsumen dan dampak lingkungan yang mungkin ditimbulkan selama
proses produksi maupun sebelum produksi, termasuk penggunaan sumber
daya alam.
Green Price
Green price merupakan nilai atau harga suatu produk yang ditentukan
denganmempertimbangkan keseimbangan antara harga dan kualitas, serta
dampak lingkungan yang ditimbulkan, di mana produk tersebut juga
memiliki nilai tambah dari aspek keberlanjutan.
Green Place
green place merujuk pada strategi distribusi produk yang dirancang agar
konsumen dapat memperoleh produk dengan mudah tanpa harus
menempuh jarak jauh, sehingga dapat mengurangi penggunaan bahan

bakar yang berdampak negatif terhadap lingkungan.
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Green Pormotion

Green promotion merupakan strategi komunikasi pemasaran yang
bertujuan untukmemperkenalkan produk-produk ramah lingkungan kepada
konsumen, dengan harapan dapat membentuk persepsi positif serta
mendorong keputusan pembelian terhadap produk yang mendukung
kelestarian lingkungan.

Manfaat Green Marketing

Menurut Sutawidjaya et al., (2023) green marketing memiliki pengaruh positif

pada berbagai faktor dalam perekonomian, Lingkungan, pertumbuhan ekonomi,

konsumen, strategi perusahaan, produk, proses produksi, dan rantai pasokan

mendapatkan manfaatnya. Konsep green marketing merupakan suatu alternatif

yang dapat digunakan pemasar dalam melaksanakan aktivitas pemasaran dengan

memanfaatkan sumberdaya yang terbatas secara efisien dan efektif. Melalui

konsep green marketing akan di dapatkan manfaat (Arianty dan Maudy, 2023).

Adapun manfaat dari green marketing menurut Febrina et al., (2023) sebagai

berikut :

1)

2)

3)

Dapat menciptakan dan menghasilkan produk yang baik bagi kesehatan
dan lingkungan.

Pelaku bisnis mengembangkan dan memasarkan produk dengan
mengunakan srategi penjualan hijau untuk menarik minat masyarakat yang
peduli lingkungan.

Inovasi bisnis kepedulian pelaku bisnis terhadap lingkungan, membuat
perusahaan menjadi lebih inovatif dalam membuat produk hijau baik dari

segi bahan (input) proses pembuatannya mengutamakan kesehatan.
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Adapun manfaat dari green marketing menurut Hutagalung,
(2025), sebagai berikut:
1) Peningkatan Citra Merek
Membangun reputasi perusahaan sebagai entitas yang bertanggung jawab
secara sosial dan lingkungan.
2) Keunggulan Kompetitif
Diferensiasi produk di pasar yang semakin kompetitif, menarik segmen
konsumen yang peduli lingkungan.
3) Loyalitas Konsumen
Membangun hubungan yang kuat dengan konsumen yang memiliki nilai-
nilai keberlanjutan serupa.
4) Efisiensi Biaya Jangka Panjang
Pengurangan limbah, efisiensi energi, dan penggunaan bahan baku
berkelanjutan dapat menurunkan biaya operasional dalam jangka panjang.
5) Kepatuhan Regulasi
Memastikan perusahaan mematuhi peraturan lingkungan yang semakin

ketat dan berpotensi mendapatkan insentif dari pemerintah.

2.1.2.5 Tujuan Green Marketing

Tujuan green marketing adalah untuk mempromosikan produk yang ramah
lingkungan serta mendorong konsumen dan perusahaan untuk lebih peduli
terhadap keberlanjutan. Menurut Hutagalung, (2025), Tujuan utama dari green
marketing adalah menciptakan nilai bagi konsumen sekaligus menjaga kelestarian
lingkungan. Ini melibatkan seluruh proses, mulai dari desain produk, produksi,

pengemasan, distribusi, hingga promosi, yang semuanya dilakukan dengan
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pertimbangan dampak lingkungan. Menurut Wibowo dan Sabardini, (2024),
tujuan green marketing adalah menciptakan perilaku konsumen yang ramah
lingkungan di masyarakat, seperti pembelian produk hijau. Adapun tujuan green
marketing menurut Handayani et al., (2025) sebagai berikut :

1) Meningkatkan kesadaran konsumen tentang keberlanjutan

2) Membangun reputasi positif untuk merek

3) Mendorong perilaku konsumen yang lebih bertanggung jawab

2.1.3 Harga
2.1.3.1 Pengertian Harga

Harga adalah nilai tukar suatu barang atau jasa yang dinyatakan dalam
bentuk uang, dimana konsumen harus mengeluarkan sejumlah uang untuk
memperoleh manfaat dari suatu produk atau layanan. Harga juga mencerminkan
besarnya pengorbanan yang dilakukan konsumen untuk mendapatkan kepuasan
atau manfaat tertentu.

Menurut Kotler dan Keller, (2016), harga adalah sejumlah uang yang
dibayarkan pelangan untuk memperoleh suatu produk, atau nilai yang ditukarkan
atas manfaat dari kepemilikan maupun pengunaan produk tersebut. Adapun
menurut Asiani, (2020), harga adalah sejumlah nilai yang ditukarakan konsumen
dengan manfaat memiliki atau mengunakan produk yang nilainya ditetapkan oleh
pembeli dan penjual melalui tawar-menawar atau ditetapkan oleh penjual untuk
satu harga yang sama terhadap semua pembeli.

Menurut Tjiptono, (2019), harga adalah satu-satunya elemen dari bauran

pemasaran yang menghasilkan pemasukan bagi perusahaan sedangkan untuk
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ketiga unsur lainnya yaitu produk, distribusi, dan promosi menimbulkan
pengeluaran.

Berdasarkan pendapat-pendapat para ahli, dapat disimpulkan bahwa harga
adalah jumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen kepada perusahaan
sebagai alat tukar atas manfaat yang di dapatkan dari produk atau layanan yang

dapat memberikan pendapatan bagi sebuah perusahaan.

2.1.3.2 Tujuan Penetapan Harga
Sebuah perusahaan harus memikirkan matang-matang strategi dalam
menjalankan bisnisnya. Salah satu strategi yang harus dipikirkan adalah
menetapkan harga terhadap produk atau jasa yang dipasarkan. Hal tersebut sangat
berperan penting dalam mencapai sebuah tujuan perusahaan.
Menurut Tjiptono, (2019), terdapat beberapa tujuan dari penetapan harga,
yaitu sebagai berikut:
1) Tujuan berorientasi pada laba
Tujuan ini dimaksudkan untuk memaksimalkan laba dan target laba.
Perusahaan selalu menetapkan harga yang sesuai dengan produk yang
ditawarkan sehingga dapat memaksimalkan keuntungan yang dapat
mereka terima.
2) Tujuan berorientasi pada volume
Tujuan ini berfungsi untuk memaksimalkan volume. Volume yang
dimaksud adalah target penjualan dimana perusahaan akan menetapkan
harga sedemikian rupa agar target penjualan yang di tetapkan dapat

tercapai.
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3) Tujuan berorientasi pada citra
Penetapn harga berorientasi pada citra dimaksudkan untuk menaikan kesan
dan pemahaman konsumen tentang berbagai produk yang ditawarkan oleh
perusahaan. Penetapan harga yang tinggi membantu perusahaan
membangun citra yang kuat. Sedangkan penetapan harga rendah
membantu perusahaan dalam membentuk citra tertentu.

4) Tujuan stabilisasi harga
Tujuan stabilisasi harga dicapai dengan adanya penetapan harga yang
berfungsi untuk mempertahankan hubungan yang stabil antara harga
perusahaan dan harga pemimpin industri.

5) Tujuan-tujuan lainnya
Tujuan penetapan harga dilakukan untuk mencegah pesaing memasuki
pasar, mempertahankan loyalitas pelanggan, memperomosikan penjualan
kembali, atau menghindar dari campur tangan pemerintah.
Menurut Nasution et al., (2019), ada empat jenis tujuan penetapan harga

yaitu:

1) Tujuan berorientasi pada laba

2) Tujuan berorientasi pada volume

3) Tujuan berorientasi pada citra

4) Tujuan stabilisasi harga

2.1.3.3 Indikator Harga
Indikator harga adalah komponen yang digunakan untuk mengukur bagaimana
konsumen menilai harga suatu produk.Menurut Satriawan dan Munir, (2024),

menyebutkan empat indikator persepsi harga: Keterjangkauan, Kesesuaian dengan
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kualitas, Daya saing, dan Kesesuaian dengan manfaat. Menurut Armstrong dan

Kotler, (2017), harga memiliki beberapa indikator, yaitu sebagai berikut :

1)

2)

3)

4)

Keterjangkauan harga

Pelangan dapat menjangkau harga yang sebelumnya telah ditetapkan
perusahaan karena biasanya setiap jenis produk pada sebuah merek yang
di pilih oleh konsumen memiliki harga yang berbeda yang bisa di jangkau
oleh masing-masing konsumen.

Kesesuaian harga dengan kualitas produk

Kesesuaian harga dijadikan acuan oleh konsumen dalam membeli produk
karena konsumen beranggapan semakin tinggi harga produk maka kualitas
dari sebuah produk juga akan sesuai dengan harga yang ditawarkan
Kesesuaian harga dengan manfaat

Seseorang konsumen akan memutuskan membeli produk yang memiliki
manfaat yang sesuai dengan harga yang ditawarkan ataupun memiliki
manfaat yang lebih besar

Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga

Perbedaan harga dari setiap produk akan konsumen jadikan bahan
perbandingan dalam memutuskan membeli sebuah produk.

Adapun menurut Setiawan et al., (2023), indikator-indikator untuk

mengukur persepsi harga terdiri dari 4 macam yaitu:

1)

Keterjangkauan harga
Pelanggan dapat membayar harga yang ditetapkan oleh perusahaan.

Biasanya produk suatu merek memiliki beberapa jenis dan harga bervariasi
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dari yang terendah hingga tertinggi. Banyak pelanggan yang membeli
produk dengan harga yang telah ditetapkan.

2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Bagi konsumen harga sering kali menjadi indikator kualitas produk
mereka yang membeli produk sering kali memilih untuk membayar harga
yang lebih tinggi karena mereka percaya bahwa ada perbedaan kualitas.
Konsumen sering kali percaya bahwa kualitas yang baik diasosiasikan
dengan harga yang lebih tinggi.

3) Daya saing harga
Konsumen sering membandingkan harga produk yang berbeda. Ketika
pelanggan memutuskan untuk membeli suatu produk, biaya atau kualitas
produk merupakan faktor penting.

4) Kesesuain harga dengan manfaat yang akan diterima
Ketika manfaat yang diperoleh dari sebuah produk lebih besar atau sama
dengan apa yang dikeluarkan untuk mendapatkannya konsumen memilih
untuk membelinya. Ketika pelanggan merasa bahwa nilai sebuah produk
lebih kecil dari uang yang mereka keluarkan untuk mendapatkannya
mereka menganggap produk tersebut mahal dan akan berpikir dua kali

sebelum membelinya.

2.1.3.4 Faktor-faktor Harga
Menurut Lubis et al., (2024), faktor-faktor penetapan harga yaitu faktor
internal meliputi tujuan pemasaran, strategi pemasaran perusahaan, modal dan

organisasi perusahaan. Selain itu terdapat pula faktor lingkungan eksternal yaitu
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bagaimana sifat, permintaan, persaingan dan lain-lain. Adapun menurut Saragih,

(2015), faktor penetapan harga yaitu:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

biaya produksi

kondisi perekonomian

elastisitas permintaan

penawaran dan permintaan, persaingan

peraturan pemerintah

tujuan perusahaan

Adapun menurut Mandung dan Hasan, (2020) faktor penetapan harga
yaitu:

Permintaan

Data biaya

Tujuan pendapatan dan laba (revenue and profit objectives)
Tindakan pesaing

Peraturan-peraturan pemerintah

Jenis pasar/persaingan

Situasi perekonomian

Citra publik atas produk.

2.1.3.5 Manfaat Harga

Menurut Nasution dan Lesmana, (2018), Harga memiliki beberapa

manfaat penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Harga

tidak hanya berfungsi sebagai alat tukar, tetapi juga mencerminkan nilai dan

kualitas produk di mata konsumen. Dalam konteks Alfamart, harga yang

kompetitif dan terjangkau membantu konsumen membandingkan produk dengan
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toko lain sehingga memudahkan mereka mengambil keputusan pembelian. Harga
yang dianggap sesuai dengan kualitas dan manfaat produk juga mampu
meningkatkan rasa puas konsumen serta mendorong mereka melakukan
pembelian ulang. Dengan demikian, harga berperan sebagai daya tarik utama yang

memengaruhi pilihan konsumen dalam membeli suatu produk.

2.1.4 Minat Beli
2.14.1 Pengertian Minat Beli

Minat beli merupakan kecenderungan atau ketertarikan konsumen untuk
melakukan pembelian yang muncul setelah menerima rangsangan dari produk
yang diamati. Ketertarikan tersebut mendorong konsumen untuk mencoba produk,
hingga pada akhirnya terbentuk keinginan untuk membeli produk tersebut.
Menurut Angelin dan Astono, (2022), minat beli adalah kecenderungan konsumen
untuk memilih dan membeli suatu merek atau melakukan tindakan yang berkaitan
dengan pembelian, yang dapat diukur melalui tingkat kemungkinan konsumen
dalam melakukan pembelian (Aripin, 2020).

Menurut Ardhiansyah dan Marlena, (2021), Menyatakan bahwa minat beli
merupakan rencana sadar dari konsumen untuk melakukan tindakan pembelian.
Minat beli muncul akibat adanya keinginan yang timbul setelah konsumen melihat
produk atau jasa yang ditawarkan dengan daya tarik tertentu, sehingga
menimbulkan dorongan untuk memiliki produk atau jasa tersebut. Minat beli
berkaitan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, termasuk
jumlah unit yang dibutuhkan dalam periode waktu tertentu. Dengan demikian,

minat beli dapat dipahami sebagai pernyataan mental konsumen yang
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mencerminkan rencana pembelian sejumlah produk dari merek tertentu (Agustin
dan Hellianto, 2020).

Berdasarkan pendapat-pendapat para ahli, dapat disimpulkan bahwa
kecenderungan serta kesiapan konsumen yang terbentuk secara sadar setelah
menerima rangsangan dan menilai daya tarik suatu produk atau jasa, sehingga
memunculkan niat dan rencana untuk melakukan pembelian. Minat beli juga
mencerminkan proses mental konsumen dalam menentukan pilihan terhadap
merek tertentu, termasuk pertimbangan peluang pembelian dan jumlah produk

yang akan dibeli dalam jangka waktu tertentu.

2.1.4.2 Manfaat Minat Beli
Menurut Idris, (2017), dalam menggunakan sebuah produk, konsumen
akan menilai seberapa bermanfaat produk yang mereka gunakan. Ketika
konsumen merasakan manfaat yang berguna bagi dirinya saat menggunakan
sebuah produk, minat beli atas penggunaan produk tersebut pun akan tumbubh.
Disini peran penting perusahaan untuk terus menyajikan produk yang bermanfaat
bagi para konsumennya untuk menjaga dan terus mempertahankan Minat beli.
Menurut Harita, (2022), manfaat minat beli sebagai berikut:
1) Manfaat Bagi Konsumen
a) Mengidentifikasi kecenderungan pelanggan, baik yang loyal maupun
yang berpotensi beralih ke produk lain, sehingga perusahaan dapat
meningkatkan Keputusan Pembelian serta mendorong terjadinya

pembelian ulang.
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b) Mengurangi tingkat ketidakpastian konsumen dengan cara
mengevaluasi dan membandingkan berbagai alternatif sebelum
mengambil keputusan pembelian akhir.

€) Mendorong terbentuknya motivasi intrinsik konsumen dalam
memenuhi kebutuhan secara lebih tepat dan sesuai dengan preferensi
yang dimiliki.

2) Manfaat Bagi Pemasar

a) Memprediksi perilaku konsumen di masa mendatang sebagai dasar
dalam merancang strategi marketing mix yang lebih efektif.

b) Meningkatkan loyalitas pelanggan, mendorong pertumbuhan penjualan
jangka panjang, serta memperbesar keuntungan perusahaan.

€) Menyediakan indikator yang andal bagi pertumbuhan keuangan
perusahaan melalui pengukuran tingkat probabilitas terjadinya

transaksi pembelian.

2.1.4.3 Indikator Minat Beli

Minat beli merupakan suatu proses psikologis yang berkembang secara
bertahap dalam diri konsumen sebelum akhirnya terbentuk keputusan pembelian.
Seorang konsumen tidak dengan sendirinya memiliki keputusan dalam pembelian
barang atau jasa. Terlebih dahulu konsumen mencari informasi dari orang terdekat
atau orang yang benar-benar dipercaya untuk membantunya dalam pengambilan
keputusan. Minat beli tidak muncul secara tiba-tiba, melainkan melalui beberapa
indikator yang saling berkaitan dan berlangsung secara berurutan. Indikator-

indikator minat beli antara lain.



1)

2)

3)

4)

44

Menurut Ardhiansyah dan Marlena, (2021) ada 4 indikator yaitu:

Minat transaksional (minat beli)

Minat transaksional merujuk pada kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian terhadap suatu produk. Pada tahap ini, konsumen
telah menunjukkan keinginan yang jelas untuk membeli produk tertentu
sesuai dengan kebutuhan atau keinginannya.

Minat referensial (minat promosi)

Minat referensial ~merupakan kecenderungan konsumen untuk
merekomendasikan suatu produk kepada pihak lain. Konsumen yang
memiliki minat beli umumnya akan menganjurkan orang terdekatnya,
seperti keluarga atau teman, untuk turut membeli dan menggunakan
produk yang sama.

Minat preferensial (minat ketertarikan)

Minat preferensial menggambarkan kondisi di mana konsumen memiliki
pilihan utama terhadap suatu produk tertentu. Preferensi ini bersifat relatif
stabil dan hanya akan berubah apabila terjadi kondisi tertentu, seperti
penurunan kualitas atau munculnya alternatif yang lebih unggul

Minat eksploratif (minat informasi)

Minat eksploratif menunjukkan perilaku konsumen yang aktif dalam
mencari dan menggali informasi terkait produk yang diminatinya.
Konsumen berupaya memperoleh informasi tambahan guna memperkuat
keyakinan terhadap keunggulan dan karakteristik positif produk tersebut.

Menurut Rachman et al., (2014), indikator minat beli ada 5 yaitu:
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1) Perhatian,
yaitu adanya tingkat perhatian yang tinggi dari konsumen terhadap suatu
produk, baik barang maupun jasa.

2) Ketertarikan,
yang muncul setelah konsumen memberikan perhatian, sehingga
menimbulkan rasa tertarik terhadap produk tersebut.

3) Keinginan,
yaitu tahap lanjutan berupa dorongan atau hasrat untuk memiliki atau
menggunakan produk yang diminati.

4) Keyakinan,
yakni terbentuknya kepercayaan dalam diri konsumen terhadap manfaat
dan kualitas produk.

5) Keputusan,
merupakan tahap akhir di mana konsumen mengambil tindakan nyata
untuk memperoleh produk tersebut, yang diwujudkan dalam keputusan
pembelian.

2.1.4.4 Tujuan Minat Beli

Menurut Sinambela et al., (2026), tujuan minat beli ada 3 yaitu:

1) Mengantisipasi terjadinya keputusan pembelian nyata dengan menilai
tingkat preferensi konsumen terhadap produk atau merek tertentu.

2) Menyediakan indikator perilaku konsumen yang merefleksikan keinginan
membeli setelah konsumen membandingkan berbagai alternatif yang

tersedia.
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3) Meminimalkan risiko dalam proses pembelian melalui pertimbangan
kebutuhan, pengaruh rangsangan pemasaran, serta pengalaman konsumsi
sebelumnya.

2.1.4.5 Faktor-faktor Minat Beli
Menurut Merici et al., (2024) ada beberapa faktor yang mempengaruhi
minat beli yaitu:

1) Faktor Internal Konsumen

a) Aspek budaya, sosial, pribadi, dan psikologis, termasuk emosi, kebutuhan,
motivasi, serta cara individu mempersepsikan suatu produk.

b) Karakteristik personal konsumen, seperti gaya hidup, jenis pekerjaan,
tingkat pendapatan, serta pengalaman sebelumnya yang memengaruhi
preferensi pembelian.

c) Penilaian konsumen terhadap risiko, kemudahan penggunaan, dan tingkat
kepercayaan terhadap produk maupun platform yang digunakan.

2) Faktor Eksternal Pemasaran

a) Atribut pemasaran perusahaan, meliputi kualitas produk, penetapan harga,
kegiatan promosi, dan citra merek yang berfungsi sebagai stimulus
langsung bagi konsumen.

b) Pengaruh komunikasi pemasaran, seperti kredibilitas influencer,
penggunaan bahasa persuasif (ethos, logos, pathos), serta penyampaian
informasi produk dan reputasi merek.

¢) Faktor lingkungan digital, termasuk reputasi penjual, ulasan pelanggan,

serta kemudahan akses dan penggunaan platform e-commerce.
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2.2 Kerangka Konseptual
2.2.1 Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Green Marketing merupakan strategi pemasaran yang mengintegrasikan
aspek ramah lingkungan dalam produk maupun proses bisnis perusahaan. Strategi
ini menciptakan daya tarik bagi konsumen, terutama mereka yang memiliki
kesadaran lingkungan tinggi. Konsumen yang peduli terhadap isu lingkungan
cenderung lebih responsif terhadap produk yang menggunakan bahan ramah
lingkungan, memiliki proses produksi rendah emisi, atau mempromosikan
keberlanjutan. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Hardiyanti et al., (2025)
yang menyatakan bahwa konsumen dengan kesadaran lingkungan akan lebih
mempertimbangkan produk yang mendukung pelestarian alam.

Green marketing juga memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan
melalui diferensiasi produk. Dengan menonjolkan atribut ramah lingkungan,
perusahaan dapat menciptakan loyalitas konsumen. Loyalitas ini tidak hanya
memengaruhi purchase decision awal, tetapi juga mendorong pembelian ulang di
masa depan (Wijaya dan Prasetya, 2025). Dengan demikian, green marketing
memainkan peranan penting dalam memengaruhi purchase decision konsumen.
Melalui strategi yang menekankan kesadaran lingkungan, kepercayaan terhadap
klaim hijau, nilai produk, diferensiasi, dan daya tarik harga, green marketing
mampu menciptakan hubungan yang kuat antara produk dan preferensi konsumen.

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Silaban et al.,
(2021), Usman dan Upe, (2022), Suherman dan Puspaningrum, (2023), Ananda,
(2024) dan Wijaya dan Prasetya, (2025) yang menyatakan bahwa green marketing

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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2.2.2 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

Harga adalah jumlah atau nilai vang dari barang atau produk yang
ditawarkan sehingga konsumen harus membayar untuk barang atau jasa yang
dibeli. Harga dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu
produk apabila harga yang ditawarkan kepada konsumen relatif terjangkau dan
harga dari produk tersebut tidak jauh berbeda dengan produk lain yang serupa.
Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Razak et al., (2024) yang
menyatakan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Menurut penelitian Razak et al., (2024) suatu produk akan lebih mudah
diterima konsumen ketika harga produk tersebut bisa dijangkau oleh konsumen,
terutama kalangan anak muda dan faktor kepercayaan. Faktor kepercayaan juga
merupakan salah satu faktor yang penting bagi konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian terutama dalam melakukan pembelian. Semakin tinggi suatu
kepercayaan yang didapat oleh konsumen, semakin tinggi pula kemungkinan
keputusan pembelian yang diambil.

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian terlebih dahulu yang dilakukan oleh
Nasution dan Lesmana, (2018), Ummat dan Hayuningtias, (2022), Gracia et al.,
(2024) dan Riska dan Prabowo, (2025)., yang menyatakan bahwa harga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

2.2.3 Pengaruh Green Marketing terhadap Minat Beli
Green marketing memiliki prospek yang sangat baik untuk dikembangkan
sebagai alternatif strategi pemasaran yang berorientasi pada tanggung jawab sosial
perusahaan. Penerapan strategi green marketing memberikan nilai tambah bagi

perusahaan, karena keunggulan yang dimilikinya mampu meningkatkan



49

kepercayaan konsumen terhadap suatu produk. Kepercayaan tersebut selanjutnya
dapat membentuk minat beli yang diharapkan berujung pada keputusan pembelian
konsumen. Perusahaan yang mengusung konsep green marketing cenderung lebih
diminati, terutama oleh konsumen yang mulai beralih pada produk-produk yang
ramah lingkungan (Nuraisyah dan Nuzul, 2023)

Green marketing berpengaruh terhadap minat beli konsumen karena konsepnya
menekankan kepedulian terhadap lingkungan, sehingga mampu mendorong
ketertarikan konsumen untuk membeli produk. Tujuan utama green marketing
tidak hanya berfokus pada pencapaian keuntungan perusahaan, tetapi juga
mencerminkan komitmen terhadap pelestarian lingkungan hidup. Dengan
demikian, perusahaan diharapkan dapat mendorong terbentuknya kebiasaan
positif konsumen dalam menjaga dan peduli terhadap lingkungan (Nuraisyah dan
Nuzul, 2023)

. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian terlebih dahulu yang dilakukan oleh
Gultom dan Widodo, (2021), Dimilna et al., (2023), Murtiningsih, (2025) dan
Aliyari, (2025), yang mengatakan bahwa green marketing berpengaruh terhadap
minat beli.

2.24  Pengaruh Harga terhadap Minat Beli
Harga merupakan salah satu elemen penting yang memengaruhi minat beli
konsumen. Harga menggambarkan besarnya pengorbanan yang harus dikeluarkan
konsumen untuk memperoleh suatu produk beserta manfaat yang ditawarkan.
Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen cenderung menilai apakah harga
yang ditetapkan sebanding dengan kualitas dan manfaat yang diterima (Manao,

2025).



50

Persepsi konsumen terhadap harga yang terjangkau, sesuai dengan kualitas
produk, serta mampu bersaing dengan produk sejenis akan mendorong munculnya
ketertarikan untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, apabila harga dinilai terlalu
tinggi dan tidak sesuai dengan nilai yang dirasakan, maka minat beli konsumen
cenderung menurun (Fitrianto dan Wahyono, 2023)

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian terlebih dahulu yang dilakukan oleh
Suprianti, (2024), Riono, (2021), Novalia, (2025). Yang menyatakan bahwa Harga

berpengaruh terhadap minta beli.

2.25 Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembalian

Minat beli memiliki peran yang sangat penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Minat beli merupakan kecenderungan atau
keinginan konsumen untuk membeli suatu produk setelah melalui proses
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, serta evaluasi terhadap alternatif
produk yang tersedia. Semakin tinggi minat beli yang dimiliki konsumen, maka
semakin besar pula kemungkinan konsumen tersebut untuk mengambil keputusan
pembelian (Setiawan, 2024).

Minat beli berfungsi sebagai variabel psikologis awal yang mendorong
konsumen bertindak secara nyata dalam bentuk pembelian. Ketika konsumen
memiliki ketertarikan, keyakinan, dan preferensi terhadap suatu produk atau
merek, maka keputusan pembelian akan terbentuk secara lebih cepat dan kuat.
Sebaliknya, rendahnya minat beli dapat menyebabkan konsumen menunda atau

bahkan membatalkan keputusan pembelian (Halim, 2024)
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Dalam konteks pemasaran, perusahaan yang mampu meningkatkan minat
beli konsumen melalui kualitas produk, harga yang sesuai, promosi yang menarik,
serta citra merek yang baik akan lebih mudah memengaruhi keputusan pembelian.
Oleh karena itu, minat beli sering dijadikan sebagai prediktor utama dalam
menjelaskan perilaku keputusan pembelian konsumen (Setiawan, 2024). Secara
empiris, berbagai penelitian menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang berarti bahwa peningkatan
minat beli akan diikuti oleh peningkatan keputusan pembelian konsumen.

Hal ini sejalan dengan penelitian Pangestika, (2023), Furqon dan
Supriatna, (2025), dan Setiawan, (2024) yang menyatakan bahwa minat beli
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

2.2.6  Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembalian melalui
Minat Beli sebagai Variabel Mediasi

Green marketing merupakan strategi pemasaran yang menekankan
kepedulian terhadap lingkungan melalui penggunaan bahan ramah lingkungan,
proses produksi berkelanjutan, serta komunikasi pemasaran yang menonjolkan
nilai keberlanjutan. Penerapan green marketing bertujuan membentuk persepsi
positif konsumen sekaligus meningkatkan kesadaran akan pentingnya menjaga
lingkungan.

Minat beli mencerminkan kecenderungan atau keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian terhadap suatu produk. Minat beli muncul setelah
konsumen menerima informasi dan mengevaluasi manfaat produk, termasuk
manfaat lingkungan yang ditawarkan. Minat beli sering dipandang sebagai tahap

awal sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian yang sesungguhnya.
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Keputusan pembelian merupakan tindakan akhir konsumen dalam memilih
dan membeli produk tertentu setelah melalui proses pertimbangan alternatif.
Keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya adalah minat beli
yang terbentuk sebelumnya.

Hal ini sejalan dengan penelitian Setiagraha et al., (2023), Gultom dan
Widodo, (2021) dan Khomsin et al., (2023). Yang menyatakan bahwa Green
Marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian melaui minat beli.

2.2.7 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembalian melalui Minat Beli
sebagai Variabel Mediasi

Harga merupakan salah satu pertimbangan utama bagi konsumen dalam
menentukan keputusan pembelian. Harga sering kali dijadikan sebagai tolok ukur
untuk menilai nilai suatu produk, khususnya terkait dengan keterjangkauan dan
kesesuaian antara manfaat yang diterima dengan pengorbanan yang dikeluarkan
oleh konsumen. Penetapan harga yang sesuai dapat membentuk persepsi positif
terhadap produk di mata konsumen Cahyaningrum et al., (2025) .

Persepsi harga yang baik akan mendorong munculnya minat beli
konsumen. Apabila konsumen menilai harga produk sebanding dengan kualitas
dan manfaat yang ditawarkan, maka ketertarikan untuk membeli akan meningkat.
Sebaliknya, harga yang dianggap tidak sesuai dapat menurunkan ketertarikan
konsumen terhadap produk tersebut. Dengan demikian, harga berperan penting
dalam membentuk minat beli sebelum konsumen melakukan pembelian
(Kristiyani et al., 2025).

Minat beli berfungsi sebagai variabel mediasi yang menghubungkan

pengaruh harga terhadap keputusan pembelian. Konsumen pada umumnya tidak
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langsung melakukan pembelian hanya berdasarkan harga, melainkan melalui
proses pertimbangan yang tercermin dalam minat beli. Semakin tinggi minat beli
yang terbentuk akibat persepsi harga yang positif, maka semakin besar peluang
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.

Hal ini sejalan dengan penelitian Fermiana dan Subkhan, (2025), Siskawati
dan Fachrunnisa, (2025) dan Sadhilla et al., (2024). Yang menyatakan bahwa
Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian melaui minat beli.

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat digambarkan kerangka konseptual

penelitian ini adalah sebagai berikut:

Keputusan

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual
2.3 Hipotesis
Hipotesis mengandung pernyataan mengenai relasi antara dua variabel atau
lebih sesuai dengan teori. Berdasarkan batasan dan rumusan masalah yang telah
dikemukakan diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:
1) Ada pengaruh Green marketing terhadap keputusan pembelian produk

Kopi Kenangan di Kota Medan.



2)

3)

4)

5)

6)

7)
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Ada pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian produk Kopi
Kenangan di Kota Medan.

Ada pengaruh Green Marketing terhadap Minat Beli produk Kopi
Kenangan di Kota Medan.

Ada pengaruh Harga terhadap Minat Beli produk Kopi Kenangan di Kota
Medan.

Ada pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian produk Kopi
Kenangan di Kota Medan.

Ada pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui
Minat Beli sebagai variabel mediasi pada produk Kopi Kenangan di Kota
Medan.

Ada pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli

sebagai variabel mediasi pada produk Kopi Kenangan di Kota Medan.



BAB 3
METODE PENELITIAN
3.1 Pendekatan Penelitian

Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan yaitu menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang bertujuan untuk menguji
hipotesis yang telah ditetapkan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas
(independent) terhadap wvariabel terikat (dependent) dengan adanya variabel
mediasi. Penelitian merupakan suatu kegiatan yang menelah pada suatu problem
atau masalah dengan menggunakan suatu metode ilmiah untuk mengembangkan
ilmu pengetahuan.

Penelitian kuantitatif digunakan untuk meneliti populasi dan sampel tertentu,
analisis data bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk menguji
hipotesis yang telah ditetapkan. Penelitian ini menggunakan satu variabel terikat
(dependent) yaitu keputusan pembelian dan dua variabel bebas (independent)
yaitu green marketing dan harga dengan adanya variabel mediasi (intervening)
yaitu Minat Beli (Sugiyono, 2020).

3.2 Definisi Operasional

Operasionalisasi variabel merupakan langkah yang menjadikan variabel-
variabel yang sedang dikaji menjadi bersifat operasional, yang berkaitan dengan
cara pengukuran variabel-variabel tersebut. Definisi operasional variable berisi
tentang variable-variabel dan indikator atau karakteristik variable terkait yang

dapat digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini (Sugiyono, 2020).
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3.2.1 Green Marketing

Green marketing adalah strategi pemasaran yang tidak hanya berorientasi
pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, tetapi juga memperhatikan
aspek kelestarian lingkungan. Konsep ini menuntut tanggung jawab perusahaan
dalam setiap proses bisnisnya mulai dari perancangan, produksi, pelabelan,
pengunaan, hingga pembuangan produk agar dapat meminimalkan dampak
negatif terhadap lingkungan. Dengan demikian, green marketing mencerminkan
komitmen perusahaan untuk menerapkan praktik pemasaran yang beretika,
berkelanjutan dan seimbang antara tujuan bisnis serta pelestarian lingkungan.

Tabel 3.1 Indikator Green Marketing

No Indikator

1 Produk Ramah Lingkungan

2 Harga premium
3 Saluran Distribusi Ramah Lingkungan
4 Promosi Ramah Lingkungan

Sumber: (Agustin et al., 2015)
3.2.2 Harga
Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen kepada
perusahaan sebagai alat tukar atas manfaat yang di dapatkan dari produk atau

layanan yang dapat memberikan pendapatan bagi sebuah perusahaan.
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Tabel 3.2 Indikator Harga

No Indikator
1 Keterjangkauan harga
2 Kesesuaian harga dengan kualitas produk
3 Kesesuaian harga dengan manfaat
4 Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga

Sumber: (Armstrong dan Kotler, 2017)

3.2.3 Minat Beli

Minat Beli merupakan kecenderungan serta kesiapan konsumen yang
terbentuk secara sadar setelah menerima rangsangan dan menilai daya tarik suatu
produk atau jasa, sehingga memunculkan niat dan rencana untuk melakukan
pembelian. Minat beli juga mencerminkan proses mental konsumen dalam
menentukan pilihan terhadap merek tertentu, termasuk pertimbangan peluang
pembelian dan jumlah produk yang akan dibeli dalam jangka waktu tertentu.

Tabel 3.3 Indikator Minat Beli

No Indikator
1 Minat transaksional (minat beli)
2 Minat referensial (minat promosi)
3 Minat preferensial (minat ketertarikan)
4 Minat eksploratif (minat informasi)

Sumber: (Ardhiansyah dan Marlena, 2021)
3.2.4 Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang
dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua

alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat
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dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan
keputusan.

Tabel 3.4 Indikator Keputusan Pembelian

No Indikator
1 Prioritas pembelian
2 Kemudahan mendapat/memperoleh
3 Pertimbangan manfaat
4 Keyakinan dalam membeli

Sumber: (Tjibtono dan Chandra, 2020)

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian
3.3.1 Tempat Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Kopi Kenangan — Jl. Pancing No.184,
Sidorejo Hilir, Kec. Medan Tembung, Kota Medan, Sumatera Utara 20371.
3.3.2 Waktu Penelitian

Waktu Penelitian dilaksanakan mulai bulan Desember 2025 — April

2026 sampai dengan selesai. Untuk rincian pelaksanaan penelitian dapat di

liat pada tabel berikut:

Jenis Desember Januari Februari Maret April
Kegiatan 2025 2026 2026 2026 2026

11234 2341234123 |4|1[2|3|4

Penelitian
Pendahuluan
( prariset)

Pembuatan
atau
penyusunan
instrument
penelitian

Pembuatan
Kuesioner
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Penyebaran
Kuesioner

Pengumpula
n Data

Pengelolaan
dan Analisis
Data

Penyusunan
Laporan
Penelitian

Tabel 3.5 Waktu Rencana

3.4 Populasi dan Sampel
341 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari, objek atau
subjek yang mempunyai kualitas dan karekteristik tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono,
2020). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli
produk Kopi Kenangan yang tidak diketahui jumlahnya.
3.4.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut (Sugiyono, 2020). Sehingga sampel merupakan bagian dari
populasi yang ada sehingga untuk pengambilan sampel harus menggunakan
cara tertentu yang didasarkan oleh pertimbangan-pertimbangan yang ada.
Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan rumus lemeshow
karena jumlah populasi yang tidak diketahui.

Z*P (1-P)
n= T

Sumber: (Sugiyono, 2020)
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Keterangan :
n = Jumlah sampel minimum
z = Skor z pada Kepercayaan 95% =1,96
p = Estimasi proporsi = 0,5
d = alpha (0,10) atau sampling error = 10%
Melalui rumus di atas, maka dapat dihitung jumlah sample yang

akan digunakan adalah sebagai berikut :

 1,96%.0,5 (1 - 0,5)

n 0,0,12
| 3,8416.0,.25
"= T0 012

n = 96,04 = 100
Dengan menggunakan rumus Lemeshow diatas, maka nilai sampel

(n) yang di dapat adalah sebesar 96,04 yang kemudian dibulatkan menjadi 100
orang.

3.5 Teknik Pengambilan Data

Sebelum dilakukan pengumpulan data, seorang penulis harus terlebih

dahulu untuk menentukan cara pengumpulan data apa yang akan digunakan
digunakan. Alat pegumpulan data yang digunakan harus sesuai dengan kesahihan
(validitas) dan keandalan atau konsistensi (realibilitas) (Sugiyono, 2020). Ada 2
alat pengumpulan data yang akan digunakan oleh peneliti adalah sebagai berikut:
1. Studi Kepustakaan, dilakukan dengan cara mengumpulkan artikel- artikel, teori

yang relevan, dan literatur lainnya yang ada kaitannya dengan penelitian ini.
2. Angket, angket merupakan pernyataan yang disusun peneliti untuk mengetahui

pendapat/persepsi responden penelitian tentang suatu variabel yang diteliti,
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angket dapat digunakan apabila jumlah responden penelitian cukup banyak.
Lembar angket yang diberikan pada responden di ukur dengan skala likert yang
terdiri dari lima pernyataan dengan rentang mulai dari “sangat setuju” sampai

“sangat tidak setuju”, setiap jawaban diberi bobot nilai:

Tabel 3.6 Skala Likert

No Pertanyaan Bobot
1 Sangat Setuju 5
2 Setuju 4
3 Kurang Setuju 3
4 Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: (Juliandi et al., 2015)

3.6  Teknik Analisis Data

Teknik analisis data penelitian ini menggunakan analisis statistik yakni
Partial Least Square (PLS) yang bertujuan untuk melakukan analisis jalur
(path) dengan variabel laten. Analisis ini sering disebut sebagai generasi
kedua dari analisis multivariate (Juliandi, 2018). Analisis persamaan struktural
(SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian
model pengukuran sekaligus pengujian model struktural.

Tujuan dari penggunaan Partial Least Square (PLS) yaitu untuk
melakukan prediksi. Yang mana dalam melakukan prediksi tersebut adalah

untuk memprediksi hubungan antar konstruk, selain itu untuk membantu



peneliti dan penelitiannya untuk mendapatkan nilai variabel laten yang
bertujuan untuk melakukan pemprediksian. Variabel laten adalah linear
agregat dari indikator-indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan
komponen skor variabel laten didapat berdasarkan bagaimana inner model
(model struktural yang menghubungkan antar variabel laten) dan outer model
(model pengukuran yaitu hubungan antar indikator dengan konstruknya)
dispesifikasi. Hasilnya adalah residual variance dari variabel dari variabel
dependen (kedua variabel laten dan indikator) diminimunkan.

PLS merupakan metode analisis yang powerfull karena tidak didasarkan
banyak asumsi dan data tidak harus berdistribusi normal multivariate
(indikator dengan skala kategori, ordinal, interval sampai ratio dapat
digunakan pada model yang sama). Pengujian model struktural dalam PLS
dilakukan dengan bantuan software Smart PLS ver. 3 for Windows. Ada dua
tahapan kelompok untuk menganalisis SEM-PLS vyaitu analisis model
pengukuran (outer model), serta analisis model struktural (inner model),
(Juliandi, 2018). Dalam metode (Partial Least Square) PLS teknik analisa
yang dilakukan adalah sebagai berikut:

3.6.1 Analisis Model Pengukuran (outer model)

Analisis model pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan
bahwa measurement yang digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid
dan reliabel). Dalam analisa model ini menspesifikasi hubungan antar variabel
laten dengan indikator-indikatornya. Menurut Juliandi, (2018) Analisis model

pengukuran/measurement model analysis (outer model) menggunakan empat
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pengujian, antara lain: convergent validity, discriminant validity, composite
reliability, dan cronbach alpha.
1) Convergent Validity
Berhubungan dengan prinsip bahwa pengukurpengukur dari suatu
konstruk seharusnya berkorelasi tinggi. Ukuran refleksif individual
dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,70 dengan konstruk yang diukur.
Namun untuk penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukuran
nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup memadai.
2) Discriminant Validity
Merupakan model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai

berdasarkan crossloading pengukuran dengan konstruk. menyatakan
bahwa pengukuran ini dapat digunakan untuk mengukur reliabilitas
component score variabel laten dan hasilnya lebih konservatif dibanding
dengan composite reliability. Direkomendasikan nilai AVE harus lebih
besar dari nilai 0,50.

3) Cronbach Alpha

Cronbach alpha harus > 0.70 untuk confirmatory research, dan > 0.60
masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et all., 2021).
4) Composite Reliability

Composite reliability harus > 0.70 untuk confirmatory research, 0.60-0.70
masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et all., 2021).
3.6.2 Analisis Model Struktural (inner Model)

Analisis model struktural (inner model) biasanya juga disebut dengan

(inner relation, structural model dan substantive theory) yang mana
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menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada substantive
theory. Analisis model struktural (inner model) menggunakan tiga pengujia.
antara lain (1) R-square; (2) F-square; (3) pengujian hipotesis yakni (a) direct

effect; (b) indirect effect; dan (c) total effect. (Hair et al., 2021)

3.6.2.1 R-square

R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi
(endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya (eksogen).
Ini berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk. Kriteria dari R-
Square adalah:

1) Nilai (adjusted) = 0.75 ke model adalah substantial (kuat).
2) Nilai (adjusted) = 0.50 model adalah moderate (sedang).

3) nilai (adjusted)= 0.25 ke model adalah weak (lemah) (Hair et all., 2021).

3.6.2.2 f? Effect Size (f-Square)

f? Effect Size (f-Square) adalah ukuran yang digunakan untuk menilai
dampak relatif dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang dipengaruhi (endogen). Perubahan nilai R?saat variabel eksogen
tertentu dihilangkan dari model, akan dapat digunakkan untuk mengevaluasi
apakah variabel yang dihilangkan memiliki dampak substansif pada konstruk
endogen (Juliandi, 2018). Kriteria f-Square menurut (Juliandi, 2018) adalah
sebagai berikut:

1) Jika nilai /2 = 0.02 ke Efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap endogen.
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2) Jika nilai 2 = 0.15 ke Efek yang sedang/moderat dari variabel
eksogen terhadap endogen.
3) Jika nilai /> = 0.35 ke Efek yang besar dari variabel eksogen terhadap endogen
3.6.2.3 Pengujian Hipotesis
Pengujian Hipotesis (hypotesis testing) mengandung tiga sub analisis,
antara lain: (a) direct effect; (b) indirect effect; dan (c) total effect.
1) Direct Effects (Pengaruh Langsung)
Tujuan analisis direct effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh langsung
suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang
dipengaruhi (endogen). Kriteria untuk pengujian hipotesis direct effect adalah
dengan melihat nilai probabilitas/signifikansi (P-Value): (1) Jika nilai P-Values
< 0.05, maka signifikan; dan (2) Jika nilai P- Values > 0.05, maka tidak
signifikan (Juliandi, 2018).
2) Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)
Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh tidak
langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang
dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel intervening
(variabel mediator) (Juliandi, 2018). Kriteria menetukan pengaruh tidak
langsung (inderct effect) (Juliandi, 2018) adalah : (1) jika nilai P-Values < 0.05,
maka signifikan, artinya variabel mediator memediasi pengaruh variabel
eksogen terhadap variabel endogen. dan (2) jika nilai P- Values > 0.05, maka
tidak signifikan artinya variabel mediator tidak memediasi pengaruh variabel

eksogen terhadap variabel endogen.
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3) Total Effect (Pengaruh Total)
Total effect merupakan total dari direct effect (pengaruh langsung) dan indirect

effect (pengaruh tidak langsung) (Juliandi, 2018)



BAB 4
HASIL PENELITIAN
4.1 Deskripsi Data
4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian

Dalam bab ini, peneliti menyajikan hasil pengolahan data dan pembahasan
mendalam mengenai pengaruh Green Marketing dan Harga terhadap Keputusan
Pembelian dengan Minat Beli sebagai Variabel Mediasi pada Kopi Kenangan di
Kota Medan. Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang telah memenuhi Kkriteria
sampel, yaitu customer yang memiliki pengalaman serta retensi pembelian dalam
outlet/aplikasi Kopi Kenangan di Kota Medan.

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner tertutup dengan skala
Likert 5 poin untuk mengukur persepsi responden. Skala ini memberikan rentang
jawaban dari "Sangat Tidak Setuju" (skor 1) hingga "Sangat Setuju” (skor 5).
Variabel-variabel yang diteliti terdiri dari dua variabel independen, satu variabel
dependen, dan satu variabel mediasi, dengan rincian indikator sebagai berikut:

1. Variabel Independen 1 (X1): Green Marketing, diukur melalui 8 butir
pernyataan (X1.1 — X1.8).

2. Variabel Independen 2 (X2): Harga, diukur melalui 8 butir pernyataan
(X2.1 - X2.8).

3. Variabel Mediasi (Z2): Minat Beli, diukur melalui 8 butir pernyataan (Z.1 —
Z.8).

4. Variabel Dependen (Y): Keputusan Pembelian, diukur melalui 8 butir

pernyataan (Y.1 - Y.8).

67
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Total pernyataan dalam kuesioner berjumlah 33 butir. Data yang terkumpul
kemudian dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM)
berbasis Partial Least Squares (PLS) menggunakan perangkat lunak SmartPLS
3.0. Analisis ini dipilih karena kemampuannya yang robust dalam memodelkan
hubungan struktural yang kompleks, termasuk efek mediasi, serta fleksibilitasnya

terhadap asumsi normalitas data yang ketat.

4.2 ldentitas Responden / Karakteristik Responden

Bagian ini menguraikan profil demografis responden yang menjadi subjek
penelitian. Pemahaman mengenai karakteristik responden sangat penting untuk
memberikan konteks pada interpretasi hasil, terutama mengingat fokus penelitian

pada customer Kopi Kenangan yang memiliki pengalaman unik ataupun beragam

ditiap individu.
4.2.1 Usia
Tabel 4. 1 Tabel Usia Responden
Klasifikasi
Identitas Responden | <18 Tahun | 18-25 Tahun | >25 Tahun Jumlah
F % F % F % F %
Usia 37| 37 42 42| 21| 21 100 100

Responden Kopi Kenangan didominasi usia 18-25 tahun (42%), disusul <18
tahun (37%), dan >25 tahun (21%). Ini menunjukkan pelanggan Kopi Kenangan
pada sampel ini mayoritas berasal dari kelompok usia muda, terutama rentang usia

produktif awal.
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4.2.2 Lama Mengenal

Tabel 4. 2 Tabel Lama Mengenal/Konsumsi

Klasifikasi
<3 3-6 6-12 >12
Identitas Responden
Bulan Bulan Bulan Bulan Jumlah

F % [F [% |[F [% |[F % |[F [%

Lama 10| 10

Mengenal/Konsumsi 9| 9| 14| 14| 36| 36|41 41| 0| O

Mayoritas responden sudah mengenal/mengonsumsi Kopi Kenangan >12
bulan (41%) dan 6-12 bulan (36%). Artinya, sebagian besar responden
merupakan konsumen yang relatif berpengalaman, sehingga penilaian mereka
cenderung berdasarkan pengalaman berulang, bukan hanya coba-coba.

4.2.3 Channel Pembelian

Tabel 4. 3 Tabel Channel Pembelian

Klasifikasi

Identitas Responden | Outlet (Offline) | Aplikasi (Online) | Jumlah

F % F % F %

Channel Pembelian 82 82 18 18 | 100 | 100

Channel  pembelian  didominasi  Outlet/offline  (82%) dibanding
aplikasi/online (18%). Ini mengindikasikan pengalaman utama responden
terhadap Kopi Kenangan lebih banyak terjadi melalui interaksi langsung di outlet,
sehingga aspek pelayanan dan pengalaman di toko menjadi faktor penting.

Secara keseluruhan, responden penelitian pada Kopi Kenangan didominasi

oleh konsumen usia muda, terutama rentang 18-25 tahun, sehingga karakter
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responden cenderung aktif dan responsif terhadap pengalaman layanan. Dari sisi
pengalaman, mayoritas responden telah mengenal/mengonsumsi Kopi Kenangan
dalam waktu cukup lama (terutama 6-12 bulan dan >12 bulan), yang
menunjukkan bahwa penilaian mereka lebih berdasarkan pengalaman berulang,
bukan sekadar coba-coba. Selain itu, channel pembelian paling dominan adalah
outlet/offline, sehingga interaksi langsung di toko menjadi sumber utama persepsi
responden. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa gambaran responden
penelitian ini merepresentasikan konsumen muda yang relatif familiar dan lebih
banyak bertransaksi di outlet, sehingga kualitas pelayanan dan konsistensi

informasi di outlet berperan penting membentuk penilaian dan kepuasan mereka.

4.3 Analisis Variabel Penelitian

Analisis data variabel penelitian selanjutnya akan menampilkan tabel hasil
jawaban dari para responden dari angket yang sudah disebarkan mengenai
pengaruh Green Marketing dan Harga terhadap Keputusan Pembelian dengan

Minat Beli sebagai Variabel Mediasi pada Kopi Kenangan di Kota Medan.

4.3.1 Variabel Green Marketing

Variabel Green Marketing adalah strategi pemasaran yang tidak hanya
berorientasi pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, tetapi juga
memperhatikan aspek kelestarian lingkungan. Indikator yang digunakan
disesuaikan dengan konsep Green Marketing yang terdiri dari empat indikator,

yaitu, Produk Ramah Lingkungan, Harga premium, Saluran Distribusi Ramah
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Lingkungan, dan Promosi Ramah Lingkungan.. Tabel 4.4 menyajikan rekapitulasi

jawaban responden untuk masing-masing pernyataan.

Tabel 4. 4 Skor Angket Variabel Green Marketing

Jawaban Green Marketing (X1)

No. Pertanyaan SS S KS TS STS Jumlah
F |[% |[F |% |[F |% % % |F | %

1| 31| 31| 46| 46| 15| 15 7 7 1 1| 100 | 100

2|1 30| 30| 47| 47| 18| 18 4 4 1 1 {100 | 100

3129 29| 50| 50| 16| 16 5 5 0 0| 100 | 100

41 26| 26| 51| 51| 19| 19 4 4 0 0 | 100 | 100

5| 28| 28| 48| 48| 17| 17 6 6 1 1100 | 100

6| 30| 30| 47| 47| 17| 17 6 6 0 0 | 100 | 100

71 30| 30| 49| 49| 16| 16 4 4 1 1 {100 | 100

8| 24| 24| 54| 54| 15| 15 7 7 0 0 | 100 | 100

1. Pada  pernyataan X1.1  (saat membeli  Kopi Kenangan,

kemasan/perlengkapan dibuat secukupnya), 46 % responden setuju. Hal ini

menunjukkan persepsi positif terhadap efisiensi kemasan. Meskipun

demikian, edukasi tentang pengurangan sampah kemasan dan inovasi

desain berkelanjutan masih perlu diperluas.

2. Pada pernyataan X1.2 (dapat mengurangi penggunaan perlengkapan sekali

pakai sesuai kebutuhan), 47 % responden menyatakan setuju. Hasil ini

menunjukkan kesadaran keberlanjutan yang baik namun perubahan
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perilaku belum merata. Edukasi tentang alternatif ramah lingkungan dan
penegasan kebijakan pengurangan plastik perlu dilanjutkan.

. Pada pernyataan X1.3 (harga Kopi Kenangan cenderung lebih tinggi
dibanding kedai lain), 50% responden setuju. Mayoritas merasakan harga
premium, namun tingkat ketidaksetujuan rendah. Strategi harga harus
dikaji agar kompetitif sambil mempertahankan kualitas; penjelasan
mengenai nilai tambah produk dapat mengurangi persepsi mahal.

. Pada pernyataan X1.4 (harga sepadan dengan kenyamanan dan penyajian),
51% responden setuju. Hal ini mengindikasikan penilaian positif bahwa
kualitas dan layanan sebanding dengan harga. Penting untuk
mempertahankan kualitas serta mengkomunikasikan value proposition
kepada responden netral.

. Pada pernyataan X1.5 (pilihan pembelian mengurangi kebutuhan
perjalanan berulang), 48% responden setuju. Mayoritas menghargai opsi
pemesanan daring dan pengambilan sekali jalan. Sebagian kecil belum
merasakan manfaatnya, sehingga peningkatan layanan online dan promosi
dapat meningkatkan persepsi positif.

. Pada pernyataan X1.6 (outlet mudah dijangkau), 47% responden setuju.
Hal ini menunjukkan jaringan lokasi cukup baik, namun masih ada
wilayah yang sulit diakses. Pengembangan outlet baru dan peningkatan
layanan pemesanan daring dapat membantu menjangkau pelanggan yang
merasa kurang terlayani.

. Pada pernyataan X1.7 (pernah melihat imbauan pengurangan barang sekali

pakai), 49% responden menyatakan setuju. Ini menunjukkan kampanye
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sosialisasi ramah lingkungan cukup efektif. Upaya komunikasi harus terus
diperluas agar pelanggan yang belum terpapar pesan dapat memahami
pentingnya pengurangan sampah plastik.

8. Pada pernyataan X1.8 (informasi mendorong membuang kemasan dengan
benar), 54% responden setuju. Mayoritas mengakui manfaat edukasi
tersebut, meskipun masih ada yang kurang setuju. Meningkatkan fasilitas
pengelolaan sampah di outlet dan kampanye edukatif dapat meningkatkan
kepatuhan terhadap pembuangan kemasan.

Variabel Green Marketing (X1) menunjukkan bahwa responden menilai
Kopi Kenangan telah menerapkan praktik ramah lingkungan yang cukup terlihat,
terutama terkait efisiensi penggunaan kemasan, pengurangan perlengkapan sekali
pakai, serta adanya informasi/imbauan tentang perilaku pengelolaan sampah.
Responden juga menangkap adanya kemudahan akses dan opsi pembelian yang
mendukung efisiensi perjalanan. Meski demikian, penguatan komunikasi, edukasi,
dan fasilitas pendukung di outlet tetap diperlukan agar penerapan green marketing

dirasakan lebih konsisten dan menyeluruh.

4.3.2 Variabel Harga

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen kepada
perusahaan sebagai alat tukar atas manfaat yang di dapatkan dari produk atau
layanan yang dapat memberikan pendapatan bagi sebuah perusahaan. Indikator
didasarkan pada empat indikator, yaitu, Keterjangkauan harga, Kesesuaian harga
dengan kualitas produk, Kesesuaian harga dengan manfaat, dan Harga sesuai

kemampuan atau daya saing harga. Tabel 4.5 merangkum jawaban responden
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dengan menggunakan pernyataan yang sesuai dengan konsep tersebut berdasarkan

tabulasi data penulis.

Tabel 4. 5 Skor Angket Variabel Harga

Jawaban Harga (X2)

No. Pertanyaan SS S KS TS STS Jumlah
F % |[F |% |[F |[% |[F |% |F |% |F %

1] 22| 22| 48| 48| 22| 22 8 8 0 0 | 100 | 100

21 20| 20| 46| 46| 30| 30 4 4 0 0 | 100 | 100

3| 16| 16| 54| 54| 28| 28 2 2 0 0 [ 100 | 100

41 21| 21| 58| 58| 15| 15 6 6 0 0 | 100 | 100

5| 19| 19| 57| 57| 20| 20| 4 4 0 0 | 100 | 100

6| 17| 17| 56| 56| 25| 25 2 2 0 0 | 100 | 100

71251 25| 39| 39| 30| 30 6 6 0 0 | 100 | 100

8| 17| 17| 54| 54| 29| 29 0 0 0 0 | 100 | 100

1. Pada pernyataan X2.1 (harga menu masih terjangkau), 48% responden

setuju. Hal ini menunjukkan persepsi umum bahwa harga terjangkau
cukup baik, meski sebagian belum yakin. Peninjauan harga dan program
promosi dapat membantu merangkul kelompok sensitif harga dan
meningkatkan kepuasan.

Pada pernyataan X2.2 (tidak keberatan dengan harga saat pembelian), 46%
responden setuju. Penerimaan harga cenderung positif namun rentan.
Komunikasi mengenai nilai produk dan penawaran diskon sesekali dapat
meningkatkan kenyamanan bagi konsumen yang ragu

Pada pernyataan X2.3 (harga sebanding dengan kualitas rasa), 54%
responden setuju. Mayoritas merasa kualitas rasa membenarkan harga,

sehingga menjaga konsistensi rasa sangat penting. Transparansi bahan
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baku dan kampanye kualitas dapat memperkuat persepsi nilai pada mereka
yang netral.

. Pada pernyataan X2.4 (harga sebanding dengan kualitas bahan/penyajian),
58% responden setuju. Ini menunjukkan kepuasan terhadap mutu dan
penyajian. Peningkatan presentasi dan komunikasi mengenai penggunaan
bahan berkualitas dapat mengonversi responden netral menjadi
pendukung.

. Pada pernyataan X2.5 (manfaat sesuai dengan harga), 57% responden
setuju. Secara umum nilai produk dianggap memuaskan. Mempertahankan
kualitas sambil mendengar masukan pelanggan dapat meningkatkan
persepsi bagi kelompok yang belum merasakan manfaat optimal.

. Pada pernyataan X2.6 (pengalaman membeli sesuai harga), 56%
responden setuju. Walaupun banyak yang puas dengan pengalaman
membeli, porsi netral cukup besar. Peningkatan layanan pelanggan dan
sistem pemesanan dapat meningkatkan kepuasan bagi mereka yang belum
sepenuhnya puas.

. Pada pernyataan X2.7 (dapat menyesuaikan pembelian dengan budget),
39% responden setuju. Hal ini menunjukkan kebutuhan variasi produk dan
promosi harga yang lebih luas agar semua segmen bisa menyesuaikan
pembelian tanpa merasa terbebani.

. Pada pernyataan X2.8 (harga kompetitif dibanding brand sejenis), 54%
responden setuju. Persepsi harga kompetitif kuat, tetapi kelompok netral
perlu diyakinkan melalui penjelasan lebih jelas mengenai nilai dan

keunggulan dibanding pesaing.
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Variabel Harga (X2) menunjukkan bahwa responden cenderung menilai
harga Kopi Kenangan masih dapat diterima dan relatif sepadan dengan manfaat
yang diperoleh, terutama dari sisi kualitas rasa, bahan, penyajian, serta
pengalaman membeli. Namun, masih ada kelompok yang ragu terhadap
keterjangkauan dan kemampuan menyesuaikan pembelian dengan budget. Karena
itu, konsistensi kualitas, komunikasi value yang jelas, variasi pilihan
menu/ukuran, serta promosi yang tepat sasaran penting untuk memperkuat

persepsi harga yang adil dan kompetitif.

4.3.3 Variabel Minat Beli

Variabel Minat Beli merupakan kecenderungan serta kesiapan konsumen
yang terbentuk secara sadar setelah menerima rangsangan dan menilai daya tarik
suatu produk atau jasa, sehingga memunculkan niat dan rencana untuk melakukan
pembelian. Indikatornya meliputi Minat transaksional, Minat referensial, Minat
preferensial, dan Minat eksploratif.. Pernyataan-pernyataan berikut disusun agar
selaras dengan indikator tersebut dan disajikan berdasarkan tabulasi data penulis.

Tabel 4.4 menyajikan rekapitulasi jawaban responden terhadap setiap indikator.
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Tabel 4. 6 Skor Angket Variabel Minat Beli

Jawaban Minat Beli (2)

No. Pertanyaan SS S KS TS STS Jumlah

F |% |[F (% |[F |[% |F |% |F |% |[F | %

1 25| 25| 48| 48| 25| 25| 2| 2| O] 0100100

2| 22| 22| 49| 49| 28| 28 1 1 0| 01100100

3] 30| 30| 45| 45| 21| 21 41 4| 0| 0100|100

4124|124, 60| 60| 14| 14| 2| 2| 0| 0100100

5| 23| 23| 53| 53| 20| 20 4| 4| 0| 0]100 100

6| 25| 25| 47| 47| 27| 27 1 1 0| 0100 100

71 23| 23] 53| 53| 21| 21 3] 3| 0| 0100|100

8| 28| 28| 52| 52 17| 17} 3| 3| 0| 0/]100 100

1. Pada pernyataan Z.1 (berniat membeli lagi dalam waktu dekat), 48%

responden setuju. Ini menunjukkan niat pembelian ulang yang kuat.
Program loyalitas dan promosi berkelanjutan dapat membantu mengubah
responden netral menjadi pelanggan setia.

Pada pernyataan Z.2 (ingin melakukan pembelian ulang), 49% responden
setuju. Keinginan untuk repurchase cukup tinggi. Menjaga kualitas produk
dan variasi menu penting agar minat beli ulang tetap terjaga, terutama bagi
mereka yang netral.

Pada pernyataan Z.3  (bersedia  merekomendasikan  kepada

teman/keluarga), 45% responden setuju. Potensi word-of-mouth Kuat,
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program referral atau testimoni dapat mendorong responden netral
menjadi promotor.

4. Pada pernyataan Z.4 (akan menyarankan orang lain mencoba), 60%
responden setuju. Dukungan konsumen sangat tinggi. Memanfaatkan
momentum ini melalui kampanye komunitas dan testimoni dapat
memperkuat advokasi merek.

5. Pada pernyataan Z.5 (Kopi Kenangan menjadi pilihan utama saat membeli
kopi), 53% responden setuju. Meskipun mayoritas loyal, ada yang belum
menjadikan merek ini pilihan pertama. Inovasi menu dan program
loyalitas dapat meningkatkan preferensi.

6. Pada pernyataan Z.6 (lebih memilih Kopi Kenangan dibanding merek
lain), 47% responden setuju. Posisi brand kuat, namun persaingan masih
ada. Peningkatan kualitas dan penawaran unik diperlukan untuk menarik
pelanggan netral dan memperkuat posisi.

7. Pada pernyataan Z.7 (tertarik mencoba varian menu baru), 53% responden
setuju. Antusiasme terhadap inovasi produk tinggi. Peluncuran menu baru
disertai promosi efektif dapat memperluas minat dan mendorong
responden netral untuk mencoba.

8. Pada pernyataan Z.8 (ingin mencari informasi promo/produk terbaru
sebelum membeli), 52% responden setuju. Minat terhadap informasi
promo sangat tinggi, sehingga strategi pemasaran berbasis konten dan
update digital menjadi penting untuk menjaga keterlibatan pelanggan.

Variabel Minat Beli (Z) menunjukkan bahwa responden memiliki dorongan

yang kuat untuk melakukan pembelian ulang dan mempertahankan keterikatan
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dengan Kopi Kenangan. Mereka cenderung bersedia merekomendasikan serta
mengajak orang lain mencoba. Kopi Kenangan juga cukup sering menjadi pilihan
utama dibanding merek sejenis, didukung antusiasme terhadap varian menu baru

dan ketertarikan mencari informasi promo atau produk terbaru sebelum membeli.

4.3.4 Variabel Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang
dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua
alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat
dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan
keputusan.  Indikatornya  meliputi  Prioritas  pembelian, Kemudahan
mendapat/memperoleh, Pertimbangan manfaat, dan Keyakinan dalam membeli.
Tabel 4.7 berikut mengadaptasi pernyataan-pernyataan agar sesuai dengan
indikator tersebut dan menggunakan angka berdasarkan tabulasi data penulis.

Tabel 4. 7 Skor Angket Variabel Keputusan Pembelian

Jawaban Keputusan Pembelian ()

No. Pertanyaan SS S KS TS STS Jumlah

F % |[F [% |[F [% |[F |[% |[F |% |F |%
1) 23] 23| 55[ 55,2020 2| 2| 0] 0]100]100
2|1 26| 26| 49| 49| 24| 24 0 0 1 1]100 | 100
312020 59| 59| 18| 18] 3| 3] 0] 0]100]100
41 19| 19| 58| 58| 19| 19 4 4 0 0 | 100 | 100
5/20] 20| 56| 56| 20| 20| 4| 4| 0| 0]100]100
6| 21| 21| 58| 58| 18| 18 3 3 0 0 | 100 | 100
7127 27| 54| 54| 14| 14 5 5 0 0 | 100 | 100
8] 19] 19] 59| 59 21 ] 21 1 1] 0] 0]100]100

1. Pada pernyataan Y.l (saat memutuskan membeli kopi memilih Kopi
Kenangan), 55% responden setuju. Ini menunjukkan brand dominan
sebagai pilihan utama. Memperluas jangkauan outlet dan penawaran dapat

menarik pelanggan yang netral atau cenderung memilih tempat lain.
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. Pada pernyataan Y.2 (Kopi Kenangan benar-benar menjadi pilihan saat
pembelian, bukan sekadar preferensi), 49% responden setuju. Konversi
minat ke keputusan pembelian tinggi, namun sebagian masih netral.
Program promosi dan kemudahan pemesanan dapat meningkatkan
konversi.

Pada pernyataan Y.3 (mudah menemukan outlet saat ingin membeli), 59%
responden setuju. Jaringan distribusi cukup luas, tetapi perluasan lokasi
baru atau kemitraan dengan layanan pengantaran dapat membantu
menjangkau responden yang masih kesulitan.

Pada pernyataan Y.4 (mudah membeli langsung atau via online), 58%
responden setuju. Kemudahan pembelian sudah baik, peningkatan aplikasi
digital, pelayanan kasir, dan ketersediaan produk akan meningkatkan
pengalaman bagi kelompok netral.

Pada pernyataan Y.5 (membeli karena manfaat sesuai kebutuhan), 56%
responden setuju. Penawaran produk memenuhi kebutuhan kebanyakan
pelanggan; memperluas variasi dan menjelaskan manfaat dapat menarik
kelompok netral.

Pada pernyataan Y.6 (mempertimbangkan rasa, kenyamanan, pelayanan
sebelum membeli), 58% responden setuju. Kualitas pengalaman menjadi
faktor penting; menjaga standar rasa, kenyamanan, dan pelayanan menjadi
kunci mempertahankan loyalitas.

Pada pernyataan Y.7 (yakin keputusan membeli Kopi Kenangan tepat),

54% responden setuju. Keyakinan ini menunjukkan kepercayaan tinggi
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terhadap merek; peningkatan kualitas dan komunikasi dapat meyakinkan
responden netral dan mengurangi keraguan.

8. Pada pernyataan Y.8 (tidak ragu membeli karena percaya pada kualitas),
59% responden setuju. Kepercayaan terhadap kualitas produk tinggi,
memastikan konsistensi rasa dan pelayanan akan menjaga kepercayaan
dan mengubah keraguan menjadi keyakinan.

Variabel Keputusan Pembelian (YY) menunjukkan bahwa responden telah
memiliki keyakinan dan komitmen yang kuat untuk memilih Kopi Kenangan
ketika benar-benar melakukan pembelian. Keputusan mereka didorong oleh
kemudahan akses outlet maupun pemesanan online, kesesuaian manfaat dengan
kebutuhan, serta pertimbangan kualitas pengalaman (rasa, kenyamanan,
pelayanan). Secara umum, kepercayaan terhadap kualitas merek membuat

responden tidak ragu dan merasa pilihannya tepat.

4.4 Analisis Data
4.4.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)
4.4.1.1 Outer Loading

Menunjukkan kekuatan kontribusi setiap indikator terhadap konstruknya.
Nilai ideal berada di atas 0,7, yang menandakan bahwa indikator tersebut secara
kuat merefleksikan variabel laten yang diukurnya dan dinyatakan valid.

Tabel 4. 8 Outer Loading

X1 Green Marketing | X2 Harga | Y_Keputusan Pembelian | Z_Minat Beli

X1.1 0,856

X1.2 0,846

X1.3 0,847

X1.4 0,834
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X1 Green Marketing

X2_Harga

Y_Keputusan Pembelian

Z_Minat Beli

X1.5

0,837

X1.6

0,881

X1.7

0,872

X1.8

0,878

X2.1

0,852

X2.2

0,842

X2.3

0,850

X2.4

0,819

X2.5

0,788

X2.6

0,798

X2.7

0,833

X2.8

0,765

Y11

0,772

Y1.2

0,835

Y1.3

0,810

Y14

0,803

Y1.5

0,861

Y1.6

0,792

Y1.7

0,838

Y1.8

0,811

Z1.1

0,796

Z1.2

0,855

Z13

0,857

Z1.4

0,809

Z1.5

0,853

Z1.6

0,863

Z1.7

0,831

Z18

0,757

Berdasarkan tabel hasil uji outer loading, dapat dilihat bahwa seluruh

indikator pada masing-masing konstruk memiliki nilai loading di atas 0,70,

sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen dan dinilai mampu merefleksikan




83

konstruk yang diukur. Adapun rentang nilai loading untuk setiap konstruk adalah:
Green Marketing (X1) sebesar 0,834-0,881, Harga (X2) sebesar 0,765-0,852,
Minat Beli (Z) sebesar 0,757-0,863, serta Keputusan Pembelian (Y) sebesar
0,772-0,861. Secara keseluruhan, hasil tersebut menunjukkan indikator-indikator
penelitian layak digunakan untuk analisis tahap berikutnya.
4.4.1.2 Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan bertujuan untuk mengevaluasi apakah suatu variabel
dari variabel konstruk adalah valid atau tidak. Hal ini dilakukan dengan
memeriksa nilai Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlation (HTMT); jika
nilainya kurang dari 0,9, maka variabel tersebut dianggap memiliki validitas
diskriminan yang baik (valid).

Tabel 4. 9 Discriminant Validity

X1 Green X2 _Ha | Y_Keputusan Z Minat
Marketing rga Pembelian Beli
X1_Green
Marketing
X2_Harga 0,253
Y_Keputusan
0,751 0,695
Pembelian
Z_Minat Beli 0,778 0,570 0,881

Berdasarkan tabel uji validitas diskriminan menggunakan Heterotrait—
Monotrait Ratio (HTMT), seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di bawah
ambang batas 0,90, sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing konstruk

memiliki validitas diskriminan yang memadai dan dapat dibedakan satu sama lain.
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Nilai HTMT utama antar variabel inti, misalnya X1-X2 = 0,253, X1-Z = 0,778,
X1-Y = 0,751, X2-Z = 0,570, X2-Y = 0,695, dan Z-Y = 0,881, menguatkan
bahwa tidak terjadi masalah tumpang tindih konstruk.
4.4.1.3 Reliability

Digunakan untuk mengukur konsistensi internal dari semua indikator dalam
satu konstruk. Nilai yang baik harus lebih besar dari 0,7. CR dianggap lebih baik

daripada Cronbach’s Alpha karena tidak mengasumsikan bobot indikator yang

sama.
Tabel 4. 10 Construct Reliability and Validity
Cronbach’s | rho | Composite Average Variance
Alpha _A | Reliability Extracted (AVE)
X1 Green 0,95
0,948 0,957 0,734
Marketing 1
0,93
X2_Harga 0,930 0,942 0,671
4
Y_Keputusan 0,92
0,928 0,941 0,666
Pembelian 8
0,93
Z_Minat Beli 0,934 0,946 0,686
6

Berdasarkan tabel uji reliabilitas, seluruh konstruk penelitian memiliki
konsistensi internal yang baik. Hal ini ditunjukkan oleh nilai Cronbach’s Alpha
yang berada di atas 0,70, yaitu X1 = 0,948, X2 = 0,930, Z = 0,934, dan Y = 0,928.
Selain itu, nilai Composite Reliability juga berada di atas 0,70, yang menegaskan

bahwa konstruk-konstruk penelitian reliabel. Selanjutnya, nilai Average Variance
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Extracted (AVE) untuk konstruk utama juga berada di atas 0,50 (misalnya X1 =
0,734; X2 = 0,671; Z = 0,686; Y = 0,666), sehingga dapat diartikan bahwa
masing-masing konstruk mampu menjelaskan varians indikatornya dengan baik.
Dengan demikian, instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak dilanjutkan
pada pengujian model struktural.
4.4.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)
4.4.2.1 R-Square
R-Square digunakan untuk menilai sejauh mana akurasi prediksi suatu
variabel. Dengan kata lain, ini bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh variasi
nilai variabel bebas terhadap variasi nilai variabel terikat dalam suatu model jalur.
1. Nilai R-Square sebesar 0,75 menunjukkan model PLS yang kuat.
2. R-Square sebesar 0,50 menunjukkan model PLS yang moderat/sedang.
3. Nilai R-Square sebesar 0,25 menunjukkan model PLS yang lemah.

Tabel 4. 11 R-Square

R Square R Square Adjusted
Y_Keputusan Pembelian 0,789 0,783
Z_Minat Beli 0,678 0,672

Nilai R? untuk Z (Minat Beli) sebesar 0,678 menunjukkan bahwa Green
Marketing (X1) dan Harga (X2) mampu menjelaskan perubahan Minat Beli
konsumen dengan tingkat penjelasan yang cukup kuat. Artinya, ketika penerapan
green marketing semakin terasa dan persepsi harga semakin baik, minat
konsumen untuk membeli cenderung ikut meningkat. Selanjutnya, nilai R? untuk
Y (Keputusan Pembelian) sebesar 0,789 berarti Green Marketing (X1), Harga

(X2), dan Minat Beli (Z) secara bersama-sama mampu menjelaskan keputusan
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pembelian dengan tingkat penjelasan yang kuat. Ini menandakan bahwa keputusan
konsumen untuk benar-benar membeli Kopi Kenangan tidak hanya dipengaruhi
langsung oleh green marketing dan harga, tetapi juga sangat dipengaruhi oleh
munculnya minat beli sebagai tahap yang mendorong konsumen beralih dari
ketertarikan menjadi keputusan pembelian.
4.4.2.2 F-Square

Uji F-Square ini bertujuan untuk mengevaluasi kualitas model, di mana
nilai F-Square sebesar 0,02, 0,15, dan 0,35 dapat diartikan sebagai indikasi
pengaruh variabel laten prediktor yang bersifat lemah, sedang, atau kuat pada
tingkat struktural.

Tabel 4. 12 F-Square

X1 Green X2 _Ha | Y_Keputusan Z Minat

Marketing rga Pembelian Beli
X1_Green

0,243 1,213

Marketing
X2_Harga 0,425 0,419
Y_Keputusan
Pembelian
Z_Minat Beli 0,208

Berdasarkan Tabel F-Square, dapat disimpulkan bahwa Green Marketing
(X1) memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap Minat Beli (Z) (f2 = 1,213),
sehingga penerapan strategi ramah lingkungan menjadi pendorong utama

terbentuknya minat konsumen. Selanjutnya, Harga (X2) menunjukkan pengaruh
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kuat baik terhadap Keputusan Pembelian (Y) (f2 = 0,425) maupun terhadap Minat
Beli (Z) (f2 = 0,419), yang berarti persepsi harga yang terjangkau dan sepadan
berperan besar dalam meningkatkan ketertarikan sekaligus mendorong keputusan
membeli. Sementara itu, pengaruh Green Marketing (X1) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) berada pada tingkat sedang (f2 = 0,243), menandakan green
marketing tetap relevan untuk keputusan akhir, meskipun dampak terbesarnya
terjadi melalui peningkatan minat beli. Terakhir, Minat Beli (Z) juga berpengaruh
sedang terhadap Keputusan Pembelian (Y) (f2 = 0,208), sehingga Z berperan
sebagai jembatan penting yang membantu mengubah Kketertarikan menjadi

keputusan pembelian.

Gambar 4. 1 Hasil Uji Algorithm
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Dalam pengujian ini terdapat pengujian hipotesis pegaruh lagsung/direct

effect melalui path coefficient. Adapun koefisien-koefisien jalur pengujian

hipotesis terdapat pada gambar di bawah ini:

4.4.3.1 Pengujian Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Pengujian hipotesis pengaruh langsung bertujuan untuk membuktikan

hipotesis-hipotesis pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya secara

langsung (tanpa perantara) yakni:

1. Jika nilai koefisien jalur adalah positif mengindikasikan bahwa kenaikan

nilai suatu variabel diikuti oleh kenaikan nilai variabel lainnya.

2. Jika nilai

koefisien jalur adalah negatif mengindikasikan bahwa

kenaikan suatu variabel diikuti oleh penurunan nilai variabel lainnya.

Dan untuk nilai Probabilitasnya adalah :

1. Jika nilai probabilitas (P-Value) < Alpha (0,05 maka Ho ditolak

(pengaruh suatu variabel dengan variabel lainnya adalah signifikan).

2. Jika nilai probabilitas (P-Value) > Alpha (0,05) maka Ho diterima

(pengaruh suatu variabel

signifikan).

Tabel 4. 13 Direct Effect Hypothesis

dengan variabel

lainnya adalah tidak

_— T

Original | Sample Star!dqrd Statistics P

Sample | Mean Deviation (O/STDE Val

(0) (M) (STDEV) V) ues
X1 Green Marketing 0.0
->Y_Keputusan 0,347 0,347 0,073 4,722 ’

) 00

Pembelian
X1 _Green Marketing 0,0
> 7 Minat Beli 0,644 0,644 0,051 12,757 00
X2 Harga -> 0,368 0,369 0,067 5494 | 0,0
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. . T

Original | Sample Staqdqrd Statistics P

Sample | Mean Deviation ((O/STDE Val

(O) (M) (STDEV) V) ues
Y_Keputusan 00
Pembelian
X2_Harga -> 0,0
Z Minat Beli 0,379 0,380 0,063 5,987 00
Z_ Minat Beli -> 0.0
Y_Keputusan 0,369 0,366 0,087 4,265 ’

: 00

Pembelian

Berdasarkan Tabel Direct Effect Hypothesis, seluruh hubungan langsung

(direct effect) antar variabel dalam model menunjukkan pengaruh positif dan

signifikan. Hal ini terlihat dari nilai koefisien jalur (Original Sample) yang positif,

t-statistics > 1,96, serta p-values = 0,000 (< 0,05) pada setiap jalur. Artinya, Green

Marketing (X1) dan Harga (X2) mampu meningkatkan Minat Beli (Z) maupun

Keputusan Pembelian (Y), dan Minat Beli (Z) juga mendorong Keputusan

Pembelian (Y). Dengan demikian, model mendukung seluruh hipotesis direct

effect yang diuji.

Hasil Hipotesis (Direct Effect)

1. H1: X1 (Green Marketing) ke Y (Keputusan Pembelian) § = 0,347; t

=4,722; p = 0,000 ke Diterima (positif dan signifikan)

2. H2: X2 (Harga) ke Y (Keputusan Pembelian) B = 0,368; t = 5,494; p

= 0,000 ke Diterima (positif dan signifikan)

3. H3: X1 (Green Marketing) ke Z (Minat Beli) p = 0,644; t = 12,757,

p = 0,000 ke Diterima (positif dan signifikan)

4. H4: X2 (Harga) ke Z (Minat Beli) B = 0,379; t = 5,987; p = 0,000 ke

Diterima (positif dan signifikan)

5. H5: Z (Minat Beli) ke Y (Keputusan Pembelian) = 0,369; t =

4,265; p = 0,000 ke Diterima (positif dan signifikan)
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4.4.3.2 Pengujian Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

Pengujian pengaruh tidak langsung (indirect effect) dilakukan karena dalam
model penelitian ini terdapat variabel mediasi, yaitu Minat Beli (Z), yang secara
konseptual menjembatani pengaruh Green Marketing (X1) dan Harga (X2)
terhadap Keputusan Pembelian (). Artinya, selain melihat apakah X1 dan X2
memengaruhi Y secara langsung, peneliti juga perlu membuktikan apakah
pengaruh tersebut juga bekerja melalui mekanisme perantara, yakni X1 dan X2
terlebih dahulu membentuk/meningkatkan Minat Beli, kemudian Minat Beli
tersebut meningkatkan Keputusan Pembelian. Dengan demikian, uji indirect effect
penting untuk memastikan bahwa jalur mediasi benar-benar terjadi secara
statistik, bukan hanya asumsi teoritis, sekaligus untuk memperjelas apakah peran
Minat Beli hanya sebagai faktor pendukung atau menjadi jalur pengaruh yang
bermakna dalam menjelaskan Keputusan Pembelian.

Tabel 4. 14 Indirect Effect Hypothesis

Origina | Sampl T P
I e SDtsvr;ggg(rj] Statistics | Va
Sample | Mean (STDEV) (|O/STD | lue
©) (M) EV]) s

X1_Green Marketing ->

Z_Minat Beli -> 0,238 | 0,236 0,061 3,897 Oog
Y _Keputusan Pembelian

X2 Harga -> Z_Minat 0.0
Beli -> Y_Keputusan 0,140 | 0,139 0,042 3,323 0’1
Pembelian

Berdasarkan Tabel Indirect Effect Hypothesis, kedua pengaruh tidak
langsung (mediasi) melalui Minat Beli (Z) terbukti positif dan signifikan. Ini
ditunjukkan oleh koefisien indirect effect yang bernilai positif, t-statistics > 1,96,

serta p-values < 0,05. Artinya, Minat Beli (Z) berperan sebagai variabel mediasi
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yang mampu menyalurkan pengaruh Green Marketing (X1) dan Harga (X2)
terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Hasil Hipotesis (Indirect Effect)

1. H6: X1 (Green Marketing) ke Z (Minat Beli) ke Y (Keputusan
Pembelian) f = 0,238; t = 3,897; p = 0,000 ke Diterima (mediasi
positif dan signifikan)

2. H7: X2 (Harga) ke Z (Minat Beli) ke Y (Keputusan Pembelian) § =
0,140; t = 3,323; p = 0,001 ke Diterima (mediasi positif dan

signifikan)

A

74

[ S

Bheh

H._H\\\li 17/

Nt TS

Gambar 4. 2 PLS Bootstraping
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4.5 Pembahasan

Temuan dalam penelitian ini berkaitan dengan kesesuaian antara teori,
pendapat, dan penelitian sebelumnya yang telah diungkapkan dalam hasil-hasil
penelitian terdahulu, serta pola perilaku yang perlu diterapkan untuk mengatasi
Isu-isu tersebut. Analisis hasil temuan penelitian ini akan dibagi menjadi empat
bagian utama, yang akan dibahas sebagai berikut:

45.1 Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Pada pengujian hipotesis langsung (path coefficient), green marketing (X1)
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ().
Nilai koefisien jalur  sebesar 0,347 dengan nilai t=4,722 dan p-value = 0,000
menunjukkan bahwa semakin tinggi penerapan green marketing pada Kopi
Kenangan, semakin besar kecenderungan konsumen untuk memutuskan membeli
produk tersebut. Temuan ini menguatkan asumsi bahwa kampanye ramah
lingkungan, penggunaan bahan baku yang berkelanjutan, serta komunikasi
pemasaran hijau dapat menggerakkan konsumen dari sekadar tertarik menjadi
benar-benar membeli.

Hasil ini sejalan dengan beberapa penelitian terkini. Studi Octaviani dan
Ardiansyah (2025) menemukan bahwa green marketing yang mencakup produk
ramah lingkungan, harga yang ramah lingkungan, tempat, dan promosi hijau
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen; dimensi produk
ramah lingkungan dan harga premium memiliki pengaruh positif paling kuat
terhadap keputusan pembelian. Penelitian Mirrahma et al.,, (2025) juga
menunjukkan bahwa green marketing secara signifikan memengaruhi keputusan

pembelian; penelitian itu menyebutkan bahwa kesadaran lingkungan bahkan
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memediasi efek green marketing sehingga semakin memperkuat pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa strategi green marketing
menjadi faktor kunci dalam mendorong keputusan pembelian. Penerapan program
pemasaran hijau yang konsisten dan autentik tidak hanya memperbaiki citra
merek, tetapi juga meningkatkan kepercayaan sehingga konsumen merasa lebih
nyaman dan yakin untuk membeli produk yang berorientasi lingkungan.

4.5.2 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian direct effect menunjukkan bahwa harga (X:) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Koefisien jalur 3 sebesar
0,368 dengan t=5,494 dan p-value=0,000 mengindikasikan bahwa persepsi
harga yang terjangkau, sesuai kualitas dan manfaat, mendorong konsumen untuk
mengambil keputusan membeli. Ini menandakan bahwa strategi penetapan harga
yang tepat mampu meningkatkan daya tarik produk dan mendorong konversi
minat menjadi tindakan pembelian.

Penelitian serupa mendukung temuan ini. Studi Nurhaeni dan Indrawan
(2024) menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, koefisien regresi sebesar 0,892 dengan t = 15,549
menunjukkan bahwa konsumen bersedia membeli ketika mereka merasa harga
sesuai dengan manfaat produk. Riset Ramadhan dan Ratnamurni (2024) juga
mengonfirmasi bahwa harga bersama kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, harga yang kompetitif memotivasi mahasiswa

untuk membeli laptop tersebut. Terakhir, riset oleh (E. A. Nasution et al., 2019)
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juga mengonfirmasi bahwa harga berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian di 212mart.

Berdasarkan hasil dan temuan pendukung tersebut, dapat disimpulkan
bahwa harga merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian. Strategi
harga yang mencerminkan nilai produk, terjangkau, sepadan dengan kualitas dan
manfaat, mampu meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli, sehingga
perusahaan perlu menyesuaikan harga dengan persepsi dan daya beli pasar
sasaran.

4.5.3 Pengaruh Green Marketing terhadap Minat Beli

Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa green marketing (X:) berpengaruh
sangat kuat terhadap minat beli (Z). Koefisien jalur  sebesar 0,644 dengan nilai
t=12,757 dan p-value = 0,000 menunjukkan bahwa setiap peningkatan penerapan
green marketing secara signifikan meningkatkan minat beli konsumen. Dengan
kata lain, konsumen semakin tertarik membeli produk ketika mereka merasakan
komitmen merek terhadap kelestarian lingkungan.

Temuan ini didukung oleh penelitian Anti et al. (2024) yang menunjukkan
bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli,
regresi sederhana memperlihatkan bahwa strategi green marketing menjelaskan
56,7 % variasi minat beli. Kurniawan dan Iriani (2023) juga menyimpulkan bahwa
green marketing memainkan peran penting dalam meningkatkan minat beli;
integrasi isu lingkungan ke dalam strategi pemasaran serta peningkatan
pengetahuan lingkungan konsumen terbukti mendorong minat beli dan keputusan

pembelian.
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Kesimpulannya, green marketing tidak hanya berfungsi sebagai alat
komunikasi, tetapi juga sebagai faktor pembentuk minat beli. Konsumen yang
melihat upaya keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan akan memiliki
kecenderungan lebih besar untuk membeli produk hijau. Oleh Kkarena itu,
perusahaan perlu menonjolkan komitmen lingkungan secara autentik dan
konsisten untuk meningkatkan minat beli konsumen.

4.5.4 Pengaruh Harga terhadap Minat Beli

Dalam pengujian model struktural, harga (X:) menunjukkan pengaruh
positif yang signifikan terhadap minat beli (Z). Nilai koefisien jalur B = 0,379
dengan t = 5,987 dan p-value = 0,000 menegaskan bahwa persepsi harga yang
wajar dan kompetitif meningkatkan ketertarikan konsumen untuk membeli
produk. Hal ini menunjukkan bahwa aspek harga yang sesuai dengan kualitas dan
manfaat merupakan stimulus penting dalam membentuk minat beli.

Sejumlah penelitian membuktikan hal serupa. Studi Rucika et al. (2024)
menemukan bahwa strategi penetapan harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli; peneliti menekankan pentingnya menetapkan harga yang
tepat untuk meningkatkan keinginan konsumen untuk berkunjung ke resort. Riset
Dermawan dan Junia (2024) juga melaporkan bahwa harga memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat beli, sementara kualitas produk dan lokasi tidak; hasil
regresi berganda menunjukkan bahwa harga menjadi faktor dominan dalam
menarik minat konsumen.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa harga menjadi elemen krusial
dalam memengaruhi minat beli. Penetapan harga yang kompetitif dan sesuai

dengan persepsi nilai konsumen mampu mendorong ketertarikan untuk membeli.
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Perusahaan harus senantiasa mengukur persepsi dan daya beli konsumen untuk
merancang strategi harga yang efektif dalam meningkatkan minat beli.
4.5.5 Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian

Pengujian direct effect menunjukkan bahwa minat beli (Z) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Nilai koefisien jalur f =
0,369 dengan t = 4,265 dan p-value = 0,000 menandakan bahwa semakin besar
minat konsumen untuk membeli, semakin tinggi kemungkinan mereka akhirnya
melakukan pembelian. Minat beli berperan sebagai tahapan yang menjembatani
ketertarikan awal menjadi keputusan untuk membeli.

Hasil ini didukung oleh beberapa penelitian. Studi Halim (2024)
menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian; uji statistik menampilkan nilai t signifikan dan koefisien
determinasi (R2 = 0,43) sehingga membuktikan bahwa minat beli mendorong
konsumen untuk membuat keputusan akhir. Arisandy (2024) juga menemukan
bahwa minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian; penelitian itu menegaskan bahwa minat beli memediasi pengaruh
harga dan citra toko terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa minat beli
merupakan determinan penting dari keputusan pembelian. Upaya untuk
meningkatkan minat beli, baik melalui komunikasi pemasaran maupun
pengalaman produk, akan berdampak langsung pada peningkatan keputusan
pembelian. Perusahaan harus fokus menumbuhkan minat konsumen sebelum

mengharapkan konversi penjualan.
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45.6 Pengaruh Green Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Dimediasi Minat Beli

Analisis indirect effect menunjukkan bahwa green marketing (Xi)
memengaruhi keputusan pembelian (YY) secara tidak langsung melalui minat beli
(Z). Koefisien jalur mediasi B = 0,238 dengan nilai t= 3,897 dan p-value = 0,000
menegaskan bahwa jalur mediasi ini signifikan. Hal ini berarti green marketing
meningkatkan minat beli, kemudian minat beli tersebut mendorong keputusan
pembelian; tanpa peningkatan minat beli, pengaruh green marketing terhadap
keputusan pembelian menjadi lebih lemah.

Dukungan empiris datang dari Setiagraha et al. (2023) yang menunjukkan
bahwa green marketing berpengaruh langsung terhadap minat beli dan minat beli
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, tetapi green marketing tidak
berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian; efeknya menjadi signifikan
setelah melalui minat beli sebagai mediator. Penelitian Mirrahma et al. (2025)
juga menegaskan bahwa kesadaran lingkungan berperan sebagai mediator antara
green marketing dan keputusan pembelian sehingga memperkuat pengaruh green
marketing ketika konsumen memiliki minat beli yang tinggi.

Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa keberhasilan strategi green
marketing dalam mendorong keputusan pembelian banyak ditentukan oleh
kemampuan merek dalam membangkitkan minat beli terlebih dahulu. Program
pemasaran hijau yang menarik dan relevan akan menumbuhkan keinginan
konsumen untuk mencoba produk, yang pada gilirannya memfasilitasi keputusan
pembelian. Oleh karena itu, perusahaan harus mengintegrasikan green marketing

dengan upaya meningkatkan minat beli secara simultan.
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4.5.7 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi Minat Beli

Hasil uji mediasi menampilkan bahwa harga (X:) berpengaruh terhadap
keputusan pembelian (Y) melalui minat beli (Z) dengan koefisien jalur § = 0,140;
t = 3,323 dan p-value = 0,001. Nilai ini menunjukkan bahwa jalur tidak langsung
signifikan: persepsi harga yang wajar meningkatkan minat beli, dan minat beli
tersebut menuntun pada keputusan pembelian. Pengaruh tidak langsung ini
menegaskan bahwa minat beli berperan sebagai mediator ketika konsumen
menilai harga sebelum memutuskan membeli.

Penelitian terkait mendukung temuan tersebut. Studi Arisandy (2024)
menyatakan bahwa harga, citra toko, dan minat beli secara bersama-sama
memengaruhi keputusan pembelian, minat beli terbukti memediasi pengaruh
harga terhadap keputusan pembelian. Studi Halim (2024) juga menunjukkan
bahwa minat beli berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
sementara penelitian Dermawan dan Junia, 2024 dan Rucika et al. (2024)
sebelumnya menegaskan bahwa harga berpengaruh positif terhadap minat beli.
Kombinasi temuan tersebut menggambarkan pola bahwa harga memengaruhi
minat beli, kemudian minat beli mendorong keputusan pembelian.

Kesimpulannya, jalur mediasi menunjukkan bahwa harga tidak hanya
berdampak langsung pada keputusan pembelian, tetapi juga bekerja melalui
peningkatan minat beli. Menawarkan harga yang sesuai dengan nilai produk akan
menarik perhatian konsumen dan menumbuhkan minat untuk membeli, yang pada
akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Perusahaan perlu
memastikan bahwa strategi penetapan harga disertai dengan upaya membangun

minat beli agar pengaruh harga terhadap keputusan pembelian semakin efektif.



BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

1.

Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, karena strategi ramah lingkungan meningkatkan kepercayaan
dan citra positif merek. Maka, semakin tinggi green marketing, semakin
tinggi keputusan pembelian konsumen.

Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
karena harga yang terjangkau dan sesuai kualitas memperkuat keyakinan
konsumen. Maka, semakin sesuai harga dengan nilai produk, semakin
tinggi keputusan pembelian.

Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli,
karena komitmen terhadap lingkungan membangkitkan ketertarikan
konsumen. Maka, semakin tinggi green marketing, semakin tinggi minat
beli.

Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, karena harga
yang wajar dan kompetitif menumbuhkan ketertarikan awal. Maka,
semakin sesuai harga dengan daya beli dan nilai produk, semakin tinggi
minat beli.

Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, karena minat beli menjadi tahap awal menuju tindakan
membeli. Maka, semakin tinggi minat beli, semakin tinggi keputusan

pembelian.
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6. Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui minat beli, karena strategi ramah lingkungan terlebih
dahulu meningkatkan ketertarikan konsumen. Maka, semakin tinggi green
marketing yang membangkitkan minat beli, semakin tinggi keputusan
pembelian.

7. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui minat beli, karena persepsi harga yang baik menumbuhkan minat
beli sebelum mendorong pembelian. Maka, semakin tinggi persepsi harga
yang meningkatkan minat beli, semakin tinggi keputusan pembelian.

5.2Saran

1. Perkuat program green marketing yang lebih “terlihat” oleh konsumen
(mis. kemasan ramah lingkungan yang konsisten, pesan kampanye hijau
yang jelas, ajakan penggunaan tumbler, dan edukasi dampak lingkungan),
karena green marketing terbukti mendorong minat beli dan keputusan
pembelian.

2. Optimalkan strategi harga (keterjangkauan + kesesuaian dengan
kualitas/manfaat) melalui paket bundling, promo terarah, atau penyesuaian
value-for-money, karena harga terbukti memengaruhi minat beli dan
keputusan pembelian.

3. Fokus membangun minat beli (mis. pengalaman pembelian, komunikasi
nilai produk, promosi yang mendorong trial), karena minat beli terbukti

meningkatkan keputusan pembelian.
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4. Untuk penelitian selanjutnya: tambahkan variabel lain (mis. kualitas
produk, citra merek, promosi, kualitas pelayanan), perluas wilayah sampel,
dan pertimbangkan desain longitudinal agar hasil lebih kuat dan luas.

5.3 Keterbatasan Penelitian

1. Penelitian bersifat cross-sectional (mengambil data pada satu waktu),
sehingga belum menangkap perubahan perilaku konsumen dari waktu ke
waktu.

2. Responden dibatasi pada konsumen Kopi Kenangan di Kota Medan,
sehingga generalisasi ke kota/brand lain perlu kehati-hatian.

3. Data menggunakan kuesioner (self-report), sehingga berpotensi muncul
bias persepsi/kejujuran responden.

4. Variabel yang diuji hanya Green Marketing, Harga, Minat Beli, dan
Keputusan Pembelian; faktor lain (mis. kualitas produk, citra merek,

promosi, layanan) belum dimasukkan.
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LAMPIRAN
KUESIONER PENELITIAN

Bersama ini, saya Nico Ananda Putra Mahasiswa Program Studi
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis memohon kesediaan Bapak/Ibu untuk
mengisi daftar kuesioner yang diberikan. Informasi yang Bapak/Ibu berikan
merupakan bantuan yang sangat berarti bagi saya dalam rangka menyelesaikan
penelitian tugas akhir saya guna menyelesaikan studi sarjana 1 Ekonomi yang
berjudul “Pengaruh Green Marketing Dan Harga Terhadap Keputusan
Pembelian Di Mediasi Oleh Minat beli Pada Kopi Kenangan Kota Medan”.
Seluruh jawaban akan dirahasiakan. Atas bantuan dan kesediaan waktu Bapak/Ibu
saya mengucapkan terimakasih.

A. Identitas Responden
1. Usia: a.<18 tahun
b.18-25 tahun

¢.>25 tahun

2. Lama Mengenal a.<3 bulan
b.3-6 bulan
c.6-12 bulan
d.>12 bulan

3. Channel Pembelian : a.Outlet (Offline)
b.Aplikasi (Online)

B. Petunjuk Pengisian Kuisioner

1. Isi jawaban berikut sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu dengan memberikan
tanda berupa nilai dari skala likert pada kolom yang tersedia. Dengan
keterangan sebagai berikut: Skala 1 = Sangat Tidak Setuju (STS), Skala 2 =
Tidak Setuju (TS), Skala 3 = Kurang Setuju (KS), Skala 4 = Setuju (S), Skala
5 = Sangat Setuju (SS).

2. Khusus untuk pengisian identitas, isi menggunakan tanda checklist.



3. Setiap satu Pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban saja.

LEMBAR PERNYATAAN KUISIONER

X1 (Green Marketing)

No Pernyataan Nilai (1-5)
X1.1 Saat membeli Kopi Kenangan, saya melihat penggunaan
’ kemasan/perlengkapan dibuat secukupnya (tidak berlebihan).
Saat membeli Kopi Kenangan, saya dapat mengurangi penggunaan
X1.2 perlengkapan sekali pakai (mis. sedotan/tisu/kantong) sesuai
kebutuhan.
X13 Dibanding kedai kopi sejenis yang saya kunjungi, harga Kopi
’ Kenangan menurut saya cenderung lebih tinggi.
Saya menilai harga Kopi Kenangan sepadan dengan nilai yang saya
X1.4 rasakan, termasuk kenyamanan dan cara penyajian/kemasan saat
pembelian.
Kopi Kenangan menyediakan pilihan pembelian yang mengurangi
X1.5 kebutuhan perjalanan berulang (mis. pesan online lalu ambil sekali
di outlet).
Lokasi/outlet Kopi Kenangan mudah dijangkau, sehingga saya tidak
X1.6 . . ;
perlu menempuh jarak jauh untuk membeli.
Saya pernah melihat imbauan/informasi (di outlet/aplikasi) yang
X1.7 mendorong pengurangan penggunaan barang sekali pakai saat
membeli Kopi Kenangan.
Informasi yang saya lihat dari Kopi Kenangan mendorong
X1.8 pelanggan membuang kemasan dengan benar setelah selesai
digunakan.
X2 (Harga)
No Pernyataan Nilai (1-5)
X2.1 Harga menu Kopi Kenangan masih terjangkau bagi saya.
X2.2 Saya tidak keberatan dengan harga Kopi Kenangan saat melakukan
’ pembelian.
X23 Harga Kopi Kenangan sebanding dengan kualitas rasa yang saya
’ terima.
X2.4 Harga Kopi Kenangan sebanding dengan kualitas bahan/penyajian
’ yang saya rasakan.
X2.5 Manfaat yang saya rasakan dari Kopi Kenangan sesuai dengan
’ harga yang saya bayarkan.




No Pernyataan Nilai (1-5)
X2.6 Pengalaman membeli (kemudahan, pelayanan) di Kopi Kenangan
’ sesuai dengan harga yang saya bayarkan.
X2.7 Saya dapat menyesuaikan pembelian Kopi Kenangan dengan budget
’ saya (mis. memilih menu/ukuran sesuai kemampuan).
X2.8 Dibanding brand sejenis, harga Kopi Kenangan menurut saya cukup
’ kompetitif.
Z (Minat Beli)
No Pernyataan Nilai (1-5)
Y11 Saya berniat membeli Kopi Kenangan lagi dalam waktu dekat.
Y1.2 Saya ingin melakukan pembelian ulang produk Kopi Kenangan.
Y13 Saya bersedia merekomendasikan Kopi Kenangan kepada
’ teman/keluarga.
Y14 Saya akan menyarankan orang lain untuk mencoba Kopi Kenangan.
Y15 Kopi Kenangan menjadi pilihan utama saya saat ingin membeli
’ minuman kopi.
Y16 Saya lebih memilih Kopi Kenangan dibanding merek lain yang
’ sejenis.
Y1.7 Saya tertarik mencoba varian menu baru dari Kopi Kenangan.
Saya ingin mencari informasi promo/produk terbaru Kopi
Y1.8 .
Kenangan sebelum membeli.
Y (Keputusan Pembelian)
No Pernyataan Nilai (1-5)
711 Saat benar-benar memutuskan membeli minuman kopi, saya
) memilih Kopi Kenangan dibanding pilihan lain yang tersedia.
Pada kesempatan pembelian, Kopi Kenangan menjadi pilihan yang
Z1.2 i .
saya ambil (bukan hanya sekadar preferensi).
Z1.3 Saya mudah menemukan outlet Kopi Kenangan saat ingin membeli.
714 Saya mudah membeli Kopi Kenangan baik langsung di outlet
' maupun melalui pemesanan online.




No

Pernyataan

Nilai (1-5)

Saya membeli Kopi Kenangan karena manfaat yang saya rasakan

Z1. .
> sesuai kebutuhan saya.
Saya mempertimbangkan manfaat (rasa, kenyamanan, pelayanan)
Z1.6 . .
sebelum memutuskan membeli Kopi Kenangan.
717 Saya yakin keputusan membeli Kopi Kenangan adalah pilihan yang
' tepat.
718 Saya tidak ragu membeli Kopi Kenangan karena percaya pada

kualitasnya.




Tabulasi Jawaban Responden

GREEN MARKETING
ﬁ‘;pon den | X11 | X12 | X13 [X14 [X15 |XL6 |XL7 |XI18 | Total
1 5 5 4 5 5 5 5 5 39
2 4 5 4 4 4 5 4 5 33
3 5 5 5 4 4 5 4 4 36
4 5 4 5 5 5 5 5 5 39
5 2 3 3 3 2 2 3 2 20
6 4 4 5 5 5 5 5 5 38
7 5 5 5 4 4 4 5 5 37
8 ! ! 2 2 2 2 1 2 13
? 2 3 3 2 2 2 3 2 19
10 4 5 i 4 3 4 5 4 33
11 5 4 4 4 4 4 4 5 34
12 4 5 4 4 4 4 4 4 33
13 5 4 4 5 3 4 3 4 32
14 4 3 4 3 4 3 3 3 >
15 4 4 4 4 4 5 4 4 33
16 3 3 3 2 2 3 3 3 22
17 5 5 4 5 5 5 5 5 39
18 4 4 4 3 4 4 4 4 31
19 5 4 5 3 4 5 4 4 34
20 4 5 4 5 1 5 5 5 37
21 4 4 4 4 4 4 4 5 33
22 4 4 4 4 3 4 4 4 31
23 4 4 4 4 4 5 4 4 33
24 3 4 4 3 - 4 3 3 2%




No.

Responden | X111 [X12 [X13 | X14 |XL5 |XL6 |XL7 |X18 | Total
25 3 5 4 4 4 4 4 5 33
26 3 4 3 4 4 4 4 4 30
27 4 4 3 4 4 4 4 4 3
28 3 3 3 3 4 3 3 3 >3
29 4 3 4 4 4 5 7 1 5
30 4 3 4 4 4 3 4 4 30
31 5 5 5 5 5 5 5 3 35
32 4 4 5 4 4 5 7 1 ”
33 4 3 3 3 3 3 4 3 26
34 4 4 4 4 5 5 4 4 34
35 3 4 4 3 4 4 3 3 28
36 4 4 5 5 5 4 4 5 36
37 5 5 5 4 4 5 5 3 3%
38 4 4 5 5 5 5 5 4 37
39 5 4 4 3 4 4 5 4 33
40 5 4 5 5 4 4 5 4 36
41 4 4 4 4 4 4 4 4 32
42 4 4 4 4 5 4 4 4 33
43 4 5 - 4 3 4 4 4 32
44 5 4 4 4 4 4 4 5 34
45 4 3 3 3 3 3 3 4 26
46 5 5 5 4 5 5 4 4 37
47 4 4 4 4 5 4 5 3 33
48 4 3 3 3 3 4 4 4 28
49 4 4 3 4 4 3 4 4 30
50 4 5 5 4 5 4 5 ) 36
Sl 3 3 3 3 3 3 3 3 2
52 2 2 2 2 2 2 2 2 6
53 4 4 4 5 4 4 5 4 34




No.

Responden | X1 [X12 [ X13 | X14 |XL5 |X16 |XL7 |X18 | Total
54 4 4 4 4 4 ) 7 2 3
55 5 5 5 4 4 4 4 4 35
56 4 4 4 4 5 4 3 2 !
57 4 4 4 4 4 4 4 3 31
58 4 5 5 4 4 4 5 4 35
59 5 5 4 4 5 5 7 s 3
60 2 3 2 3 1 3 2 2 8
61 5 4 5 4 4 5 5 4 36
62 5 4 5 5 5 5 5 5 39
63 4 4 4 4 4 4 4 2 2
64 4 3 3 4 3 3 3 3 26
63 2 3 4 3 3 3 3 3 22
66 3 5 3 4 4 4 4 4 31
67 4 4 4 4 5 4 4 5 34
68 5 5 5 5 5 5 5 5 20
69 5 4 5 5 5 5 5 4 38
70 4 5 5 5 4 5 4 5 37
71 5 5 5 5 5 5 5 5 20
72 5 5 4 4 5 4 4 4 35
73 4 3 4 5 5 4 4 4 33
74 3 4 4 4 4 4 5 4 D
75 5 5 4 5 4 5 4 5 37
76 4 5 5 5 5 5 5 5 39
77 2 2 3 3 3 2 2 2 19
78 5 4 4 4 5 4 5 2 35
” 5 4 5 5 5 5 5 5 39
80 3 3 3 3 3 3 4 3 25
81 4 4 4 4 4 4 4 4 32
82 3 3 3 4 4 3 3 3 26




No.

Responden X1.1 [X12 |[X13 |[X14 [X15 |X1.6 |[X17 |X1.8 | Total
83 4 3 4 4 3 3 4 4 29
84 4 4 4 3 3 3 4 4 29
85 4 4 4 4 4 4 4 2 %
86 5 5 5 5 5 5 5 4 39
87 3 4 5 5 4 4 4 4 33
88 4 5 5 5 4 5 4 4 36
89 3 4 4 4 3 4 3 3 28
90 3 2 2 3 3 3 3 3 22
91 5 5 5 4 4 5 4 4 36
92 4 4 4 4 4 3 4 4 31
93 3 4 4 4 4 4 4 4 31
%4 2 2 2 3 2 2 2 2 17
95 > 5 5 5 - 4 5 4 37
96 5 5 4 5 5 4 5 5 38
o7 4 4 4 4 3 4 3 4 30
98 4 4 4 4 4 4 4 2 2
99 5 5 4 5 5 4 5 5 38
100 5 4 5 2 3 7 7 2 33

HARGA

ﬁz;pon den | X211 [ X22 [X23 [X24 |X25 |X26 |X27 |X28 | Total
! 4 3 4 4 4 5 4 5 34
2 3 3 3 4 3 2 3 7 >
3 4 5 4 4 4 4 4 4 33
4 5 5 5 4 5 4 5 5 38
5 2 3 3 3 3 3 2 3 22
6 3 4 3 4 4 4 4 3 29




No.

Responden | X1 | X22 [X23 | X24 |X25 |X26 |X27 |X28 | Total
7 5 4 5 5 4 5 5 5 38
8 3 3 3 4 4 4 3 4 28
9 3 3 4 4 4 4 3 4 29
10 5 4 4 5 5 4 4 5 36
11 4 4 4 5 5 5 4 4 35
12 3 4 4 4 4 3 3 3 28
13 2 2 3 2 2 3 2 3 19
14 4 4 4 3 4 4 4 4 31
15 3 3 3 3 3 3 3 3 on
16 3 3 4 3 4 3 3 3 26
17 4 3 4 4 4 4 3 7 30
18 4 4 3 3 3 4 3 3 27
19 5 4 5 5 5 5 5 4 38
20 4 4 4 4 4 4 4 4 32
21 4 4 5 4 4 4 5 4 34
22 4 4 4 4 4 4 4 3 31
23 4 4 4 4 4 4 4 4 32
24 3 4 3 4 3 4 3 3 >7
25 4 5 4 4 4 4 4 5 34
26 5 5 4 5 4 5 5 5 33
27 3 3 3 2 3 3 3 3 23
28 5 4 4 4 5 4 4 5 35
29 4 4 4 3 4 4 3 4 30
30 2 3 4 4 3 3 4 3 26
31 4 5 5 4 5 5 5 4 37
32 5 5 5 4 5 5 5 4 33
33 4 4 4 5 4 4 5 4 34
34 5 + 5 4 4 4 5 4 35
35 4 4 4 4 4 5 3 2 3




No.

Responden | X1 | X22 [X23 | X24 |X25 |X26 |X27 |X28 | Total
36 4 4 4 4 4 4 4 5 33
37 4 5 4 4 4 4 3 5 3
38 4 5 5 4 5 4 4 4 35
39 3 4 4 4 3 4 5 4 31
40 3 3 3 2 3 2 2 3 21
41 3 4 3 3 2 3 3 3 24
42 4 4 4 4 5 4 5 4 34
43 4 4 4 5 4 4 5 4 34
44 5 5 4 5 5 4 4 5 37
45 5 3 4 4 4 4 2 3 3
46 5 5 4 4 5 4 4 3 34
47 3 4 3 4 3 4 4 4 )
48 5 5 4 5 4 4 4 4 35
49 4 5 4 5 4 5 4 5 36
50 4 4 3 4 4 4 3 4 30
51 4 4 3 4 4 4 4 4 31
52 2 3 3 4 3 3 3 3 24
53 3 3 3 3 4 3 3 3 25
>4 5 5 5 5 5 5 5 5 40
55 5 4 4 5 5 4 4 4 35
56 3 4 4 4 5 4 4 4 32
57 5 4 4 4 4 4 4 5 34
58 5 4 4 5 4 5 5 4 36
>9 3 3 3 4 4 3 3 3 26
60 4 3 4 4 4 4 3 7 30
61 4 3 3 4 4 4 4 4 30
62 4 4 4 4 4 4 3 2 33
63 4 3 4 4 3 3 4 4 29
64 4 4 3 4 4 4 4 2 3




No.

Responden | X21 [ X22 [X23 | X24 |X25 |X26 |X27 |X28 | Total
65 2 2 2 2 3 3 ) 3 0
66 4 4 4 5 4 4 4 4 33
67 4 3 4 4 4 4 ) 3 9
68 5 5 5 5 4 5 5 3 39
69 2 2 3 3 3 3 2 4 22
70 2 3 3 3 3 3 3 3 23
71 4 4 4 3 3 4 3 4 29
2 4 5 4 4 5 4 3 4 3
73 4 4 4 4 4 4 4 4 32
74 3 3 4 4 4 3 3 4 78
75 5 5 5 5 5 5 5 5 20
76 4 5 5 4 4 5 5 1 36
77 4 3 3 3 4 3 3 3 26
8 2 2 2 2 2 3 2 3 18
79 4 4 4 4 4 4 4 4 32
80 4 4 4 3 4 4 4 3 30
81 4 3 4 4 4 3 3 4 29
82 5 5 5 5 5 4 5 4 38
83 4 3 4 4 4 3 5 4 31
84 5 4 5 5 5 4 5 5 38
85 3 3 3 4 4 4 3 3 27
86 4 4 4 4 4 4 4 4 32
87 3 3 3 2 2 3 3 3 %)
88 3 3 3 3 3 2 4 3 24
89 4 4 4 4 4 3 4 4 31
90 3 3 4 4 4 4 3 4 29
91 4 4 4 5 4 3 4 4 32
92 4 4 5 4 4 4 5 4 34
93 4 3 3 4 3 3 3 3 26




ﬁz;pon den | X211 [ X22 [X23 [X24 |X25 |X26 |X27 |X28 | Total
94 4 3 3 3 3 4 4 3 27
95 4 4 4 4 4 4 4 2 2
%6 4 4 4 4 5 5 4 4 34
97 5 5 4 5 1 5 5 1 3
98 5 5 5 B 1 5 5 3 39
99 3 4 4 4 4 4 5 4 32
100 4 3 3 4 3 3 3 4 27
KEPUTUSAN PEMBELIAN

ﬁz;pon den | YI1 [ Y12 [ Y13 Y14 | VLS |YL6 |YL7 |YL8 | Total
1 4 5 5 4 5 4 4 4 35
2 4 3 3 4 4 3 4 3 28
3 4 4 4 4 4 4 4 4 D)
4 5 5 5 4 5 5 5 5 39
5 2 3 3 3 2 3 3 3 22
6 4 5 5 4 4 4 4 4 34
7 5 5 5 4 5 5 5 5 39
8 3 3 2 2 3 2 2 3 20
9 3 4 3 3 3 3 2 3 24
10 4 4 4 4 4 4 4 4 D
11 4 4 B 5 3 7 5 7] %
12 4 4 4 2 7 7 7 7 3
13 3 3 3 4 3 2 3 3 T3
14 3 3 3 3 3 3 3 3 >
15 4 5 4 3 4 4 2 3 3
16 3 4 4 4 3 4 4 4 30
17 4 4 5 5 4 4 4 4 34




No.

Responden | Y11 [ Y12 Y13 | Y14 VLS |YL6 |YL7 | Y18 | Total
18 4 4 4 4 4 4 4 3 31
19 5 4 4 5 4 5 5 4 36
20 5 5 4 5 5 4 5 3 33
21 - 5 5 5 5 4 5 ) 37
22 4 3 4 4 4 4 4 4 31
23 5 4 4 4 4 4 4 4 33
24 4 3 3 3 3 3 4 3 26
25 4 4 4 4 4 4 5 4 33
26 4 5 5 5 4 4 4 4 35
27 4 3 3 4 3 3 4 4 28
28 4 4 4 ) 2 7 5 7 T
29 4 4 4 ! 2 7 5 7 T
30 3 4 4 3 4 4 4 3 29
31 5 4 4 5 4 4 5 4 35
32 5 4 5 5 4 5 4 4 36
33 4 3 4 3 4 4 3 4 29
34 4 4 4 5 5 5 4 4 35
35 4 4 4 4 4 4 4 4 32
36 4 4 4 4 4 4 4 4 D)
37 4 5 4 5 5 5 5 5 33
38 5 4 4 4 4 5 5 2 35
39 5 4 4 5 5 4 4 5 36
40 3 3 4 3 3 3 3 4 26
41 3 4 4 3 2 7 ) 3 35
42 4 4 4 ) ) 7 7 7} 3
43 4 4 4 4 4 4 4 5 33
44 5 5 5 4 5 4 B 2 37
45 3 4 4 4 4 1 2 7 3
46 4 5 5 5 5 5 4 5 38




No.

Responden | Y11 | Y12 [Y13 |Y14 |YLS |YL6 |YL7 |Y18 | Total
47 4 4 5 4 4 4 3 4 34
48 4 5 4 4 4 5 5 3 36
49 4 4 4 5 4 4 4 4 33
50 3 4 4 3 3 4 4 4 29
sl 4 3 3 3 4 3 4 4 28
52 2 1 2 2 2 2 2 2 15
53 4 3 4 4 3 3 4 4 29
54 4 4 4 5 4 4 5 5 35
55 5 5 5 4 4 5 5 5 38
56 4 5 4 4 5 4 4 4 34
57 5 5 4 4 5 4 5 4 36
58 4 4 4 4 4 5 3 2 !
59 4 4 4 4 5 5 4 4 34
60 4 3 3 4 3 3 3 3 26
61 4 4 4 4 4 4 4 4 32
62 4 5 4 4 5 5 5 7 36
63 3 3 4 3 3 4 3 3 26
64 3 3 3 4 3 4 4 ) 3
65 3 3 3 3 2 3 2 3 22
66 5 4 4 4 4 4 4 4 33
67 5 4 5 4 4 4 4 4 34
68 5 5 5 5 5 5 4 5 39
69 4 3 3 4 3 4 3 ) o8
70 5 4 4 5 4 4 5 ) 35
71 5 4 4 4 4 4 5 4 34
72 4 4 3 4 4 5 4 3 31
73 5 5 4 4 5 4 4 5 36
74 4 3 4 3 4 3 3 ) 53
75 4 5 4 4 4 4 5 3 33




No.

Reponden | Y11 [ Y12 [ Y13 | Y14 | VIS [vi6 | VL7 | VL8 | Total
76 5 4 4 4 4 4 4 4 3
77 3 3 3 2 3 2 2 3 71
78 4 3 3 3 3 3 4 4 27
79 4 4 5 5 2 3 5 7 3
80 3 4 4 3 1 4 4 4 30
81 4 4 4 4 4 4 4 4 32
82 4 4 3 7 3 2 3 T %
83 3 4 4 4 1 5 4 4 32
84 4 5 4 4 4 4 4 5 34
85 3 4 4 3 4 3 3 3 27
86 5 4 - 4 4 5 5 4 35
87 3 3 4 4 3 4 3 3 27
88 4 4 4 4 | 4 4 4 32
89 4 4 4 4 1 4 4 4 32
2 3 3 2 2 3 3 3 3 2
ol 4 5 4 5 4 5 5 5 37
92 4 4 4 4 4 5 4 4 3
93 4 5 4 4 4 3 4 4 32
94 3 3 3 3 3 2 3 3 23
95 4 5 5 5 4 3 4 4 34
96 4 4 5 4 4 4 4 5 34
97 5 5 5 3 5 s 5 = =
98 5 4 4 4 4 4 4 4 3
99 5 5 5 5 5 5 5 5 40
100 4 3 3 3 3 2 n 3 =

MINAT BELI




No.

Responden 7211 |z212 |z213 |z214 |Z15 |Z1.6 |Z1.7 |Z1.8 | Total
! 5 4 5 5 4 3 5 5 36
2 4 4 3 4 4 4 3 4 30
3 4 4 4 5 4 4 5 5 35
4 5 5 5 5 5 5 5 3 20
5 4 3 2 3 3 3 3 5 3
6 4 4 5 5 4 4 4 5 35
7 5 5 5 5 4 5 5 4 38
8 3 3 2 3 2 3 4 3 23
9 3 3 3 4 3 3 4 3 26
10 4 4 4 4 4 4 2 3 31
11 5 5 5 4 5 5 4 4 37
12 3 4 3 4 3 4 4 3 28
13 3 3 3 3 3 3 3 4 25
14 4 3 3 4 4 3 4 3 28
15 3 4 4 4 4 4 4 4 31
16 3 3 3 3 3 3 3 1 75
17 4 4 5 5 5 4 4 4 35
18 4 5 4 4 3 4 3 4 31
19 4 4 4 2 3 ) 5 y) £
20 5 4 5 5 5 5 5 2 38
21 4 5 5 3 3 5 5 7 33
22 4 3 4 3 4 3 3 4 28
23 4 4 4 4 4 3 3 4 30
24 3 3 3 3 3 3 3 2 75
25 4 4 4 4 4 4 4 4 32
26 4 3 3 4 4 4 4 3 29
27 4 4 4 4 4 4 4 4 32
28 4 5 5 4 5 4 5 2 36
29 3 3 3 4 4 3 3 3 26




No.

Responden | 211|212 |Z13 | ZL4 | ZL5 |Z16 |Z17 |Z18 | Total
30 3 4 3 4 4 3 3 1 3
31 5 5 5 5 5 5 5 5 20
32 5 4 4 4 4 4 4 4 33
33 4 3 4 3 3 4 4 4 29
34 4 4 5 4 4 5 5 5 36
35 3 4 4 4 4 4 4 4 31
36 4 4 4 5 4 4 4 4 33
37 4 4 4 4 5 5 5 5 36
38 4 4 5 4 4 4 4 4 33
39 3 4 4 4 ) 3 3 7 %5
40 3 4 3 4 3 3 3 2 27
41 4 4 3 4 4 3 4 4 30
42 4 4 4 4 4 4 4 5 33
43 4 4 4 4 4 4 4 5 33
44 5 5 5 4 5 5 5 5 39
45 3 3 4 3 3 3 3 4 26
46 5 5 5 5 5 5 5 5 40
47 5 5 5 4 3 4 4 4 34
48 4 + 3 4 - 4 4 5 32
49 4 + 5 4 4 4 4 4 33
50 3 3 4 4 3 4 4 4 29
sl 4 3 3 3 3 3 3 3 25
52 2 2 2 2 2 2 2 2 6
>3 3 3 3 4 4 3 3 3 26
54 4 5 5 5 5 5 4 5 38
55 4 4 4 5 4 4 4 5 34
56 4 4 4 4 4 4 5 2 33
57 5 4 4 4 ) 7 1 7 T
58 5 5 4 5 4 5 4 4 36




No.

Responden | 211|212 | 213 | 214|715 | ZL6 | 717 |Z18 | Total
59 5 5 5 5 5 5 4 5 39
60 3 3 3 3 3 3 3 3 24
61 3 3 4 4 4 4 4 4 30
62 5 4 5 4 3 2 7 2 33
63 3 3 4 4 3 4 3 3 27
64 3 4 4 4 2 2 ) 2 o
65 4 4 4 4 3 3 4 4 30
66 4 4 4 5 4 4 5 4 34
67 4 4 4 5 4 5 4 5 35
68 5 5 5 5 4 5 5 5 39
69 3 4 4 4 4 4 4 4 31
70 4 3 4 4 4 4 4 4 31
71 5 5 5 4 2 5 3 3 S
72 4 5 5 4 5 5 5 4 37
73 5 5 5 4 5 5 z 5 5
74 4 3 3 4 3 3 4 4 28
75 5 5 5 5 5 5 5 5 40
76 4 4 4 4 4 4 4 4 32
7 2 3 3 2 2 3 2 3 20
78 4 4 5 4 4 4 4 4 33
79 4 4 4 5 4 4 4 5 34
80 3 3 4 3 3 3 3 3 25
81 4 3 3 3 4 4 4 4 29
82 3 4 4 4 4 3 4 4 30
83 4 3 4 4 4 4 3 3 5
84 4 3 4 4 4 5 3 2 3
8 4 4 4 4 : 3 4 5 32
86 5 5 5 4 5 5 4 5 33
87 4 4 4 4 3 4 4 5 )




No.

Responden | 211|212 |Z13 | Z14 | ZLS | Z16 | Z17 |ZL8 | Total
88 5 4 5 4 4 4 5 5 36
89 3 4 3 4 4 4 3 4 29
90 3 3 2 3 2 3 2 3 21
91 4 5 4 5 5 5 5 4 37
92 5 4 4 4 4 4 3 4 32
93 4 4 4 4 4 4 4 4 32
94 3 3 3 3 3 3 3 3 24
95 5 4 4 5 4 4 4 5 35
96 5 4 4 4 4 4 4 4 33
97 5 5 5 5 4 5 5 4 38
98 5 5 5 5 5 5 4 5 39
% 4 > 4 5 5 5 5 5 38
100 4 3 4 4 3 1 7 3 3T




DAFTAR RIWAYAT HIDUP

DATA PRIBADI

Nama D -
Tempat/Tanggal Lahir: -

Jenis Kelamin D -
Agama -
Kewarganegaraan -
Alamat D -
Anak ke D -

NAMA ORANG TUA

Nama Ayah D-
Nama Ibu D -
Alamat i -

PENDIDIKAN FORMAL

1. SD Islam Al-Husna Wisma Asri 2010-2011
2. SD Negeri 020260 2011-2013
3. SD Mutiara 17 Agustus 1 2014-2016
4. SMP Albinaa Islamic Boarding School 2016-2019
5. SMA Al Azhar 8 Summarecon Bekasi 2019-2022
6. Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 2022-2026

Demikian daftar riwayat hidup ini saya tulis dengan sebenarnya, untuk
dapat dipergunakan dengan semestinya.

Medan, Maret 2026
Penulis

Nico Ananda Putra
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