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Abstrak

Penelitian ini menggunakan dua jenis variabel yaitu variabel independen dan variabel dependen.
Variabel independen terdiri dari dua yaitu, persepsi kualitas merek dan kepercayaan pada
kampanye green marketing. Sedangkan variabel dependen hanya satu yaitu intensi pembelian
produk ramah lingkungan. Penelitian ini bertujuan menguji dan menganalisis signifikansi
pengaruh secara parsial maupun simultan antara variabel persepsi kualitas merek dan variabel
kepercayaan pada kampanye green marketing terhadap variabel intensi pembelian produk ramah
lingkungan. Pengambilan Sampel menggunakan teknik convenience sampling yaitu dengan
mengambil 100 sampel pelanggan KFC Indonesia di wilayah DKI Jakarta yang selesai
membeli/mengonsumsi produk KFC Indonesia, kemudian dibagikan kuesioner. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa variabel persepsi kualitas merek dan variabel kepercayaan pada
kampanye green marketing secara parsial dan simultan berpengaruh siginifikan terhadap variabel
intensi pembelian produk ramah lingkungan.

Kata kunci: persepsi kualitas merek, kepercayaan pada kampanye green marketing, intensi
pembelian produk

PENDAHULUAN

Istilah green marketing atau pemasaran hijau mulai banyak dibahas karena berbagai isu
lingkungan yang dihadapi bumi yang muncul akibat aktivitas industri yang berpotensi
mengganggu kesehatan, kesejahteraan masyarakat, dan kelestarian lingkungan di sekitar
kawasan industri tersebut Green marketing menurut Charter (1992) adalah seluruh aktivitas
keseluruhan perusahaan, tanggung jawab strategis manajemen yang meliputi kegiatan
mengidentifikasi, mengantisipasi, memuaskan dan memenuhi kebutuhan stakeholder yang tidak
menimbulkan kerugian kepada manusia atau kelestarian lingkungan alam. Green marketing
menyangkut tiga konsep, pertama, organisasi atau perusahaan melalu aktivitas pemasarannya
berusaha memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Kedua, aktivitas pemasaran
dilaksanakan dengan cara yang lebih efisien dan efektif dibandingkan dengan pesaing. Ketiga,
aktivitas ini memberikan dampak minimal pada perusakan lingkungan alam sehingga dapat
meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat. Doni Juni Priansa (2017) Bisnis yang
dijalankan oleh perusahaan tidak hanya berpusat pada pencapaian keuntungan perusahaan saja
melainkan apa yang harus dilakukan perusahaan untuk menjaga kelestarian alam. Hal ini
mendorong Green Marketing muncul sebagai cara baru strategi bisnis dalam memasuki pasar.
Namun, masih ada beberapa pemain bisnis yang merasa ragu dalam memasuki pasar green
marketing karena pasar target mereka belum terarah ke sana sehingga menyebabkan
perkembangan green marketing terkesan lambat. Ramadhan, R.Z (2018) Produk yang
diharapkan oleh konsumen bukanlah produk yang 100% “hijau”, namun produk yang dapat
mengurangi dampak buruk untuk lingkungan dan alam. Konsumen hijau adalah konsumen yang
berusaha menjauhi produk yang dapat merusak kesehatan, produk yang melalui proses produksi
yang merusak lingkungan, produk yang dihasilkan dengan menggunakan energi yang tidak
seimbang, produk yang memunculkan limbah yang sulit terurai, dan produk yang memakai bahan
baku dari hewan atau tumbuhan yang hampir punah. (Setiyaningrum, Udaya dan Efendi, 2016)
Green marketing semakin menjadi sebuah kebutuhan dalam dunia bisnis saat ini.
Berkembangnya keinginan pelanggan akan produk-produk yang ramah lingkungan membuat
perusahaan berlomba-lomba untuk memenuhi kebutuhan tersebut dengan beralih menggunakan
bahan-bahan yang ramah lingkungan. Bahan-bahan yang dimaksud tidak hanya bahan baku
tetapi juga menyangkut material lainnya seperti kemasan produk, pelabelan, pembungkusan dan
lain sebagainya. Situmorang dalam Rahayu, Abdillah, Mawardi. (2017) Perusahaan
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memproduksi produk-produk yang eco-friendly dalam upaya untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan dan sebagai bentuk kepedulian terhadap kelestarian lingkungan. Hal ini sekaligus
memberi nilai tambah bagi perusahaan dalam meningkatkan daya saing. Perhatian terhadap isu-
isu lingkungan ini ditandai dengan maraknya para pelaku bisnis dalam menerapkan standar
internasional atau lebih dikenal dengan 1SO-14000. Oktaviani dalam Rahayu, Abdillah, Mawardi.
(2017) 1S0O-14000 ini merupakan sistem manajemen lingkungan yang dapat memberi jaminan
(bukti) kepada produsen dan konsumen bahwa dengan menerapkan sistem tersebut produk yang
dihasilkan/dikonsumsi baik limbah, produk bekas pakai, ataupun layanannya sudah melalui suatu
proses yang memperhatikan kaidah-kaidah atau upaya-upaya pengelolaan lingkungan.
Perusahaan yang memproduksi produknya dengan isu environmentally friendly memiliki citra
yang lebih baik karena perusahaan dianggap peduli pada kelestarian lingkungan hidup. Haryadi,
dalam Rahayu, Abdillah, Mawardi. (2017) Perusahaan secara perlahan mengaplikasikan
kegiatan green marketing dalam berbagai proyek mereka sebagai bagian dari kesadaran sosial
dan mereka dituntut untuk mencapai konsumen dengan pesan-pesan green marketing. Nagaraju
& Thejaswini dalam Rahayu, Abdillah, Mawardi. (2017)

Dalam era globalisasi ini, pelaku manajemen pemasaran selalu berusaha memahami
peluang dan ancaman baru yang terjadi di dalam lingkungan pemasaran dan beradaptasi dengan
perubahan lingkungan tersebut secara terus-menerus. Tantangan utama yang dihadapi para
pelaku pemasaran adalah dalam mencari solusi kreatif untuk memenuhi kebutuhan sebagian
besar penduduk dunia untuk standar hidup yang lebih baik dan berkelanjutan (sustainable
development). Untuk merespons peluang baru dan menciptakan standar hidup berkelanjutan,
konsep green marketing muncul sebagai upaya solusi terhadap isu-isu kerusakan lingkungan
yang kemudian digunakan oleh perusahaan dalam strategi pemasarannya. Choudhary dan
Gokarn dalam Rahayu, Abdillah, Mawardi. (2017) Green marketing yang dilakukan antara lain
terkait dengan kegiatan modifikasi pada produk, proses produksi, kemasan, serta konten iklan.
American Marketing Association (AMA) dalam Rahayu, Abdillah, Mawardi. (2017) Apabila
perusahaan memiliki pelanggan yang loyal terhadap produk ramah lingkungan, maka
perusahaan memberikan keuntungan bagi perusahaan maupun lingkungan. Rejeki, D.H, Yulianto
(2015)

Salah satu perusahaan global yang menerapkan environmentally friendly product adalah
KFC. Program green action yang dimiliki oleh KFC antara lain pengelolaan sawah padi organic
yang bebas pestisida dan insektisida sehingga menghasilkan nasi organic yang bertujuan untuk
memajukan petani di Indonesia melalui teknologi organic gerakan No Straw Movement, gerakan
Budaya Beberes, dan program Divers Clean dan IYMDS (indonesian Youth Marine Debris
Summit) yang berupaya mengurangi sampah sedotan plastik sekali pakai yang mencemari lautan
[9, 10].

Berdasarkan latar belakang di atas peneliti ingin melakukan suatu penelitian untuk
mengetahui apakah kepercayaan konsumen mengenai kampanye green marketing berpengaruh
positif terhadap intensi pembelian produk ramah lingkungan pada KFC Indonesia. Maka penulis
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Persepsi Kualitas Merek dan Kepercayaan pada
Kampanye Green Marketing terhadap Intensi Pembelian Produk: Studi kasus KFC Indonesia”

Berikut merupakan tujuan penelitian :

1. Untuk mengetahui signifikan tidaknya pengaruh Kepercayaan pada Kampanye Green
Marketing dan Persepsi Kualitas Merek secara simultan terhadap Intensi Pembelian
Produk KFC Indonesia.

2. Untuk mengetahui signifikan tidaknya pengaruh Kepercayaan pada Kampanye Green
Marketing secara parsial terhadap Intensi Pembelian Produk KFC Indonesia.

3. Untuk mengetahui signifikan tidaknya pengaruh Persepsi Kualitas Merek secara
parsial terhadap Intensi Pembelian Produk KFC Indonesia.

STUDI PUSTAKA
Manajemen Pemasaran Jasa
Manajemen Pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses satu individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak
lain”. Philip Kotler (2009) Pemasaran Jasa menurut Lupiyoadi (2020) dalam buku berjudul
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Manajemen Pemasaran Jasa adalah semua aktivitas ekonomi yang hasilnya bukan berbentuk
produk fisik atau konstruksi, yang umumnya dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan serta
memberikan nilai tambah (misalnya kenyamanan, hiburan, kesenangan, atau kesehatan
konsumen).

Green Marketing

Green marketing merupakan holistik, tanggung jawab strategis proses manajemen yang
mengidentifikasi, mengantisipasi, memuaskan dan memenuhi kebutuhan stakeholders untuk
memberi penghargaan wajar, yang tidak menimbulkan kerugian kepada manusia atau kesehatan
lingkungan alam. Green marketing menyangkut tiga konsep, pertama, organisasi atau
perusahaan melalu aktivitas pemasarannya berusaha memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Kedua, aktivitas pemasaran dilaksanakan dengan cara yang lebih efisien dan efektif
dibandingkan dengan pesaing, ketiga, aktivitas ini memberikan dampak minimal pada perusakan
lingkungan alam sehingga dapat meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat.
Tujuan green marketing tidak hanya melihat profit sebagai satu-satunya tujuan perusahaan,
tetapi ada tambahan kepedulian terhadap lingkungan hidup. Tujuan green marketing dapat
dipahami melalui tiga makna yang berhubungan dengan green, greener, dan greenest. Beberapa
peneliti mengukur green marketing dalam penelitian menggunakan dimensi yang dikembangkan
dari bauran pemasaran. Dimensi tersebut adalah product, price, place, dan promotion (4P).
Selain itu, bauran tersebut ditambahkan dengan providing information, process, policies, dan
people. Dimensi tersebut sering disebut dengan dimensi internal perusahaan. Doni Juni Priansa
(2017)

Kepercayaan pada Kampanye Iklan

Kredibilitas konten suatu iklan merupakan atribut penting dalam efektivitas suatu iklan
karena konsumen tidak akan bertindak untuk membeli suatu produk kecuali mereka menerima
dan percaya terhadap informasi dan janji yang disampaikan dalam suatu iklan. Soh, H., Reid, L.,
& Whitehill-King, K., hal 83-103 MacKenzie and Lutz, hal. 51 mendefinisikan kredibilitas konten
iklan sebagai “seberapa jauh konsumen menganggap klaim mengenai suatu merek dalam
sebuah iklan dapat dipercaya.” Beberapa peneliti telah mengembangkan beberapa skala
indikator untuk mengukur kepercayaan konsumen terhadap klaim produk dalam iklan. Beltramini
and Evans, 1985; O’Cass, 2002; Haan and Berkey, 2002. [15,16,17]

Persepsi Kualitas Merek

Menurut Keller (1998: 2), istilah merek didefinisikan oleh The American Marketing
Association (AMA) di tahun 1960’s sebagai nama atau simbol pembeda yang disematkan kepada
suatu produk yang akan dijual. Merek membantu konsumen mengidentifikasi kualitas suatu
produk dan mempengaruhi proses pengambilan keputusan mereka untuk membeli produk
tersebut (Ger et al, 1993).

Hellier et al (2003) mendefinisikan persepsi kualitas sebagai penilaian konsumen mengenai
seberapa bagus suatu produk. Athiyaman (1997) dan Bejou et al (1996) menyebutkan definisi
persepsi kualitas dari beberapa ahli yaitu sebagai suatu pemenuhan ekspektasi konsumen
sampai di batas tertentu. Anderson and Sullivan (1993) mengartikan istilah persepsi kualitas ini
sebagai suatu pernyataan dimana konsumen puas terhadap suatu produk. Persepsi Kualitas juga
didefinisikan oleh Zeithami (1988) dan Rowley (1998) sebagai pandangan konsumen mengenai
superioritas suatu produk. Menurut Kirmani dan Baumgartner (2000) persepsi kualitas adalah
keunggulan ekstrinsik dan intrinsik suatu produk yang dilihat oleh konsumen.

Intensi Pembelian Produk

Ajzen, 1991 mengatakan bahwa jika konsumen sudah memiliki minat yang kuat untuk
membeli suatu produk, maka minat membeli tersebut akan berubah menjadi tindakan nyata
membeli produk. Beberapa peneliti telah mencoba meneliti minat membeli terhadap produk-
produk hijau (Esmaeili et al., 2017; Huang et al., 2014; Chen & Chang, 2012) [27-29]. Intensi
pembelian produk hijau didefinisikan sebagai level minat pembelian dalam benak konsumen
terkait produk atau merek ramah lingkungan yang dianggap memiliki unsur green attraction di
dalamnya (Oliver & Lee, 2010).
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Hubungan antara Persepsi Kualitas Merek terhadap Intensi Pembelian Produk

Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sagala, R. (2019) ditemukan bahwa
persepsi kualitas merek memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian jasa
penerbangan oleh konsumen. Penelitian Hendryadi dan Purnamasari (2018) juga menemukan
bahwa persepsi kualitas merek secara signifikan dan positif berpengaruh terhadap intensi
pembelian produk. Hal ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Khasanah (2014)
bahwa persepsi kualitas merek secara signifikan dan positif berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk.

Hubungan antara Kepercayaan pada kampanye Green Marketing terhadap Intensi
Pembelian Produk

Dalam penelitian terdahulu Puspita dan Suryoko (2017) menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan antara kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian.
Hasil penelitian ini juga didukung oleh Junita dan Simanjuntak (2020) juga menunjukkan bahwa
iklan, kualitas layanan, dan kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli.

Dari beberapa hasil penelitian ini memberikan gambaran bahwa konsumen yang memiliki
persepsi yang positif mengenai kualitas suatu merek produk akan cenderung memiliki intensi
untuk membeli produk tersebut. Konsumen yang sudah berada pada tahap percaya pada
informasi yang disampaikan dalam konten komunikasi pemasaran yang dilakukan
perusahaan/merek melalui media komunikasi pemasaran mana pun cenderung akan memiliki
intensi untuk membeli produk tersebut.

METODOLOGI PENELITIAN
Kerangka Penelitian
Berdasarkan teori yang sudah diuraikan di atas, maka kerangka pemikiran dalam penelitian
ini digambarkan sebagai berikut:

Persepsi Kualitas Merek

(X1) H3
\ Intensi Pembelian Produk
(Y)
A
Kepercayaan pada Kampanye
Green Marketing H2
X2
(X2) m

Gamber 1. Kerangka Penelitian
Hipotesis Penelitian
Sesuai dengan kerangka pemikiran penelitian di atas maka dibuat hipotesis sebagai
berikut:
H1: Persepsi Kualitas Merek KFC dan Kepercayaan pada kampanye Green Marketing KFC
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Intensi Pembelian Produk KFC
H2: Kepercayaan pada kampanye Green Marketing KFC secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap Intensi Pembelian Produk KFC
H3: Persepsi Kualitas Merek KFC secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Intensi
Pembelian Produk KFC

Jenis Penelitian
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Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif dengan tujuan memperoleh gambaran
mengenai pengaruh Persepsi Kualitas Merek, dan Kepercayaan pada kampanye Green
Marketing terhadap Intensi Pembelian Produk pada perusahaan KFC Indonesia yang berlokasi
di Jakarta.

Desain penelitian yang digunakan yakni penelitian Cross Sectional, yaitu jenis desain
penelitian yang berupa pengumpulan data dari sampel tertentu yang hanya dilakukan satu kali
(Malhotra 2004) atau tepatnya Single Cross Sectional, dimana kegiatan pengumpulan data
dilakukan dari satu responden untuk satu waktu saja. Malhotra (2004) juga menyatakan bahwa
penelitian yang bersifat deskriptif adalah penelitian yang bertujuan untuk menggambarkan atau
mendeskripsikan sesuatu, baik itu karakteristik atau fungsi.

Metode yang digunakan untuk penelitian ini merupakan metode kuantitatif, di mana metode
kuantitatif ini akan meneliti secara umum tentang pengaruh Persepsi Kualitas Merek, dan
Persepsi konsumen mengenai kampanye Green Marketing terhadap Intensi Pembelian Produk
pada perusahaan KFC Indonesia yang berlokasi di Jakarta.

Variabel Penelitian

Penelitian ini menggunakan dua jenis variabel yaitu variabel independen dan variabel
dependen. Variabel dependen terdiri dari: Variabel Intensi Pembelian Produk. Variabel
independen terdiri dari: variabel Persepsi Kualitas Merek, variabel Kepercayaan pada Kampanye
Green Marketing.

Indikator variabel Intensi Pembelian Produk mengacu pada indikator yang digunakan dalam
penelitian Bodmer, 2008 dan Chen & Chang, 2012 Indikator variable Persepsi Kualitas Merek
mengacu pada indikator yang digunakan dalam penelitian Choi et.al (2010) Indikator variabel
Kepercayaan pada Kampanye Green Marketing mengacu pada indikator yang digunakan dalam
penelitian Soh, Reid, & Whitehill-King, 2009 Menurut Chen and Chang (2012) intensi pembelian
produk hijau dipengaruhi oleh prinsip-prinsip hijau yang dipegang (green perceived value) dan
risiko hijau yang dipegang (green perceived risk) melalui mediasi dari kepercayaan terhadap
prinsip hijau (green trust). Green perceived value adalah penilaian umum dari konsumen
mengenai keuntungan dari produk atau jasa yang memiliki manfaat bagi lingkungan hidup seperti
yang diharapkan oleh masyarakat. Green perceived risk adalah kemungkinan dari adanya
konsekuensi negatif pada lingkungan hidup akibat dari perilaku belanja konsumen. Green Trust
adalah keinginan untuk menggunakan beberapa produk, jasa, atau merek tertentu yang
dipercaya memiliki efek positif pada lingkungan hidup. Intensi pembelian produk hijau (green
purchase intention) diartikan sebagai kecenderungan pembeli untuk membeli produk tertentu
berdasarkan manfaat yang dibutuhkan oleh lingkungan hidup.

Dimensi/indikator variabel dependen dan variabel independen dapat dilihat pada tabel 1
berikut.

Tabel 1. Variabel Persepsi Kualitas Merek, variabel Kepercayaan pada Kampanye Green
Marketing, dan Variabel Intensi Pembelian Produk

Variabel Dimensi/Indikator
Intensi Pembelian Pertimbangan kelestarian lingkungan menjadi alasan utama saya
Produk membeli produk KFC

Efek produk KFC terhadap lingkungan sangat mempengaruhi
keputusan saya membeli produk KFC di masa mendatang

Bahan baku KFC yang ramah lingkungan merupakan alasan utama
saya membeli produk KFC

Saya berminat membeli berbagai varian produk yang ada di KFC
Saya berminat merekomendasikan KFC ke teman-teman dan
keluarga saya

Saya berminat untuk sering membeli makanan di KFC

Kepercayaan Pada | Saya mempercayai informasi pelestarian lingkungan yang dilakukan
Kampanye Green KFC yang disampaikan dalam iklan

Marketing
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Saya meyakini informasi pelestarian lingkungan yang dilakukan KFC
yang disampaikan dalam iklan

Saya merasa aman ketika mempercayai informasi pelestarian
lingkungan yang dilakukan KFC yang disampaikan dalam iklan
Saya sangat mengandalkan informasi pelestarian lingkungan yang
saya terima di iklan ketika saya akan memutuskan membeli produk
KFC

Keputusan penting dalam pembelian produk yang saya ambil selalu
didasarkan pada informasi pelestarian lingkungan yang saya
dapatkan di iklan KFC

Saya akan mempertimbangkan informasi pelestarian lingkungan yang
dilakukan KFC ketika saya akan memutuskan membeli produk KFC
Ketika saya tertarik dengan iklan pelestarian lingkungan yang
dilakukan KFC, saya akan mencari lebih banyak informasi terkait
produk KFC yang saya lihat di iklan tersebut

Saya akan merekomendasikan produk KFC yang saya lihat di iklan
kepada teman-teman dan keluarga saya.

Persepsi Kualitas Kualitas keseluruhan produk yang saya beli dari merek ini sesuai
Merek dengan harapan saya

Saya puas dengan keseluruhan kualitas dari merek ini yang sudah
pernah saya beli dan gunakan

Kualitas produk dari merek yang saya beli ini secara konsisten
diperbaiki dari waktu ke waktu

Produk dari merek ini berfungsi seperti yang saya harapkan
Perusahaan penghasil produk ini sangat memperhatikan seberapa
baik kesempurnaan produk mereka

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kuesioner. Kuesioner bersifat
tertutup yaitu para responden tinggal memilih salah satu dari alternatif jawaban yang telah
disediakan. Skala pengukuran kuesioner menggunakan Skala Likert.

Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel

Populasi: masyarakat DKI Jakarta yang sekurang-kurangnya telah mengonsumsi produk KFC
Indonesia satu kali dalam 6 bulan terakhir. Adapun jumlah populasi masyarakat DKI Jakarta
sebanyak 10.557.810 jiwa berdasarkan data BPS 2019.

Sampel: sebanyak 100 orang pelanggan KFC Indonesia di wilayah DKI Jakarta, usia 18-40 tahun.
Teknik Pengambilan Sampel: menggunakan teknik convenience sampling yaitu dengan
mengambil 100 sampel pelanggan KFC Indonesia di wilayah DKI Jakarta yang selesai
membeli/mengonsumsi produk KFC Indonesia.

Metode Analisis Data
Sistematika dan metode analisis data yang digunakan antara lain Uji Validitas dan
Reliabilitas Kuesioner, serta Analisis Pengaruh Persepsi Kualitas Merek dan Kepercayaan pada
Kampanye Green Marketing terhadap Intensi Pembelian Produk Ramah Lingkungan, dengan
menggunakan alat analisis berupa:
1. Model Regresi: Y =a + alX1 + a2X2 (Michael R Baye, 2016)
Dimana a, al, dan a2, adalah parameter/ koefisien estimasi
X1 adalah variabel bebas 1 yaitu Persepsi Kualitas Merek
X2 adalah variabel bebas 2 yaitu Kepercayaan pada Kampanye Green Marketing
Y adalah variabel terikat yaitu Intensi Pembelian Produk Ramah Lingkungan
2. Koefisien Determinasi Yang Disesuaikan (Adjusted R Square)
3. Uji Statistik F (Uji Kecocokan Model Regresi/ Uji Simultan)
4. Uji Statistik t (Uji Signifikansi Koefisien Estimasi/ Uji Parsial)
(Michael R Baye, 2016)
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Data diolah dengan bantuan Software SPSS

Analisis Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Persepsi Kualitas Merek
Uji validitas dilakukan dengan bantuan Software SPSS. Uji validitas untuk variabel Persepsi
Kualitas Merek hasil olahan SPSS dapat dilihat pada tabel 2 berikut ini.
Tabel 2. Uji Validitas Variabel Persepsi Kualitas Merek

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltem

ltermn Deleted ltermn Deleted Correlation Deleted
PR 16.99 9227 BER 434
Plm2 16.599 8875 403 428
PEM3 17.01 9202 847 438
Plnd 17.06 9116 850 37
PEME 17.03 9371 a1 G42

Dari tabel 4.1 dapat dilihat pada kolom Corrected Item Total Correlation (r-hitung) bahwa 5
pernyataan pada variabel Persepsi Kualitas Merek memiliki nilai yang lebih besar dari r-Product
Moment, N = 243 dan Alpha 0,05 yaitu 0,125880. Hal ini menunjukkan bahwa semua pernyataan
variabel Persepsi Kualitas Merek adalah valid.

Uji reliabilitas dilakukan dengan bantuan Software SPSS. Uji reliabilitas untuk variabel
bebas Persepsi Kualitas Merek (PKM) hasil olahan SPSS dapat dilihat pada tabel 3 berikut ini.

Tabel 3. Uji Reliabilitas Variabel Persepsi Kualitas Merek

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of ltems

948 5

Pada tabel 3. dapat dilihat pada kolom Alpha Cronbach (r-hitung) bahwa 5 pernyataan
variabel Persepsi Kualitas Merek (PKM) memiliki nilai yang lebih besar dari r-Kritis 0,60. Hal ini
menunjukkan bahwa semua pernyataan variabel Persepsi Kualitas Merek adalah reliabel.

Analisis Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Kepercayaan Pada Kampanye Green
Marketing

Uji validitas dilakukan dengan bantuan Software SPSS. Uji validitas untuk variabel Kepercayaan
Pada Kampanye Green Marketing hasil olahan SPSS dapat dilihat pada tabel 4. berikut ini.
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Tabel 4. Uji Validitas Variabel Kepercayaan Pada Kampanye Green Marketing
Iltem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltem

ltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
KFKGMA 28.22 25.841 T46 32
KFPKGM2 29.26 25.951 808 828
KFKGM3 29.24 26728 824 827
KFKGM4 29.41 26185 TT6 830
KFKGME 209.38 24.751 834 A28
KFPKGME 29.48 26.342 GEE 839
KFKGMT 29.42 24.807 818 827
KFKGMB 29.38 26.048 800 428

Dari tabel 4. dapat dilihat pada kolom Corrected Item Total Correlation (r-hitung) bahwa 8
pernyataan pada variabel Kepercayaan Pada Kampanye Green Marketing memiliki nilai yang
lebih besar dari r-Product Moment, N = 243 dan Alpha 0,05 yaitu 0,125880. Hal ini menunjukkan
bahwa semua pernyataan variabel Kepercayaan Pada Kampanye Green Marketing adalah valid.

Uji reliabilitas dilakukan dengan bantuan Software SPSS. Uji reliabilitas untuk variabel
bebas Kepercayaan Pada Kampanye Green Marketing (KPKGM) hasil olahan SPSS dapat dilihat
pada tabel 5. berikut ini.

Tabel 5. Uji Reliabilitas Variabel Kepercayaan Pada Kampanye Green Marketing

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Moof tems

938 3

Pada tabel 5. dapat dilihat pada kolom Alpha Cronbach (r-hitung) bahwa 8 pernyataan
variabel Kepercayaan Pada Kampanye Green Marketing (KPKGM) memiliki nilai yang lebih besar
dari r-Kritis 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa semua pernyataan variabel Kepercayaan Pada
Kampanye Green Marketing adalah reliabel.

Analisis Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Intensi Pembelian Produk
Uji validitas dilakukan dengan bantuan Software SPSS. Uji validitas untuk variabel Intensi
Pembelian Produk hasil olahan SPSS dapat dilihat pada tabel 6 berikut ini.
Tabel 6. Uji Validitas Variabel Intensi Pembelian Produk

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronhach's

Scale Mean if Yariance if [term-Total Alpha if ltem

[term Deletad [term Deletad Correlation Delated
IPP1 2053 16.175 813 822
IPP2 20.48 16.457 814 822
IRR3 2045 16.521 846 918
IFF4 20.47 16.788 818 823
IPP5 20.51 16.466 83z 820
IPP& 20.81 16776 748 833

Dari tabel 6. dapat dilihat pada kolom Corrected Item Total Correlation (r-hitung) bahwa 6
pernyataan pada variabel Intensi Pembelian Produk memiliki nilai yang lebih besar dari r-Product
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Moment, N = 243 dan Alpha 0,05 yaitu 0,125880. Hal ini menunjukkan bahwa semua pernyataan
variabel Intensi Pembelian Produk adalah valid.
Uji reliabilitas dilakukan dengan bantuan Software SPSS. Uji reliabilitas untuk variabel tidak
bebas Intensi Pembelian Produk (IPP) hasil olahan SPSS dapat dilihat pada tabel 4.6 berikut ini.
Tabel 7. Uji Reliabilitas Variabel Intensi Pembelian Produk

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I of tems

4835 6

Pada tabel 7. dapat dilihat pada kolom Alpha Cronbach (r-hitung) bahwa 6 pernyataan
variabel Intensi Pembelian Produk (IPP) memiliki nilai yang lebih besar dari r-Kritis 0,60. Hal ini
menunjukkan bahwa semua pernyataan variabel Intensi Pembelian Produk adalah reliabel.

Analisis Regresi
Tabel koefisien regresi hasil olahan SPSS ada di tabel 8.
Tabel 8. Koefisien Regresi

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefiicients
Model B St Error Beta t Sig.
1 (Constant) -1.276 824 -1.381 164
KPKGM 418 041 497 10.238 .0on
P M A59 62 436 5.9498 .0on

a. DependentWariable: IPP

Dari tabel 8. di atas dapat dilihat nilai konstanta dan koefisien regresi hasil estimasi yaitu:
Y =a+alXl +a2Xx2 atau
IPP = a + alPKM + a2KPKGM

a=-1,276
al = 0,559
a2=0,418

Dari nilai konstanta dan koefisien regresi di atas dapat dibuat persamaan regresi sebagai
berikut: IPP = -1,276 + 0,559 PKM + 0,418 KPKGM

Koefisien Determinasi yang Disesuaikan (Adjusted R Square)
Nilai koefisien determinasi hasil olahan SPSS terdapat pada tabel 9 Model Summary.
Tabel 9. Model Summary

Model Summary

Adjusted B Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate

1 a7g? T71 7649 231664
a. Pradictors: (Constant), PKM, KPKGM

Dari tabel Model Summary di atas dapat dilihat nilai koefisien determinasi yang disesuaikan
(Adjusted R Square) sebesar 0,769 yang berarti 76,9% variasi nilai Intensi Pembelian Produk
(IPP) dipengaruhi atau ditentukan oleh variasi Persepsi Kualitas Merek (PKM), dan Kepercayaan
Pada Kampanye Green Marketing (KPKGM). Sisanya sebesar 23,1 % dipengaruhi oleh faktor
lain diluar model regresi.
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Analisis Uji Statistik F
Uji kecocokan model regresi atau sering disebut uji simultan hasil olahan software SPSS
ada pada tabel 10 Anova berikut.
Tabel 10. Anova

ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Sguare F Sia.
1 Fegression 4341.231 2 2170615 404 451 .ooo®
Fesidual 1288.037 240 5367
Total 5629267 242

a. Dependent Variakle: IPP
b. Predictors: (Constant), PEM, KPKGM

Dari tabel 10 di atas terlihat nilai F-hitung sebesar 404,451 > nilai F-tabel (N= 243, Alpha
0,05) sebesar 3,0334 atau nilai Signifikansi sebesar 0.000 < 0,05 yang berarti Model Regresi
cocok dengan datanya dan dapat digunakan sebagai model estimasi. Arti lain dari uji F ini adalah
variabel Persepsi Kualitas Merek (PKM), dan Kepercayaan Pada Kampanye Green Marketing
(KPKGM) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Intensi Pembelian Produk (IPP).

Uji signifikansi koefisien al (Koefisien PKM)

Nilai t-hitung sebesar 8,998 > nilai t-tabel (N= 243, Alpha 0,05) sebesar 1,970 atau nilai
Signifikansi sebesar 0.000 < 0,05 yang berarti Persepsi Kualitas Merek (PKM) secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap Intensi Pembelian Produk (IPP).

Uji signifikansi koefisien a2 (Koefisien KPKGM)

Nilai t-hitung sebesar 10,238 < nilai t-tabel (N= 243, Alpha 0,05) sebesar 1,970 atau nilai
Signifikansi sebesar 0.000 < 0,05 yang berarti Kepercayaan Pada Kampanye Green Marketing
(KPKGM) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Intensi Pembelian Produk (IPP).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan uji F yang sudah dilakukan di mana hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel Persepsi Kualitas Merek, dan Kepercayaan Pada Kampanye Green Marketing secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap Intensi Pembelian Produk. Dengan demikian Hipotesis
1 diterima.

Berdasarkan uji signifikansi koefisien regresi yang sudah dilakukan di mana hasil penelitian
menunjukkan bahwa Persepsi Kualitas Merek dan Kepercayaan Pada Kampanye Green
Marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Intensi Pembelian Produk. Dengan
demikian Hipotesis 2 dan Hipotesis 3 diterima.

Hasil penelitian ini memberikan gambaran bahwa konsumen yang memiliki persepsi yang
positif mengenai kualitas suatu merek produk akan cenderung memiliki intensi untuk membeli
produk tersebut. Konsumen yang sudah berada pada tahap percaya pada informasi yang
disampaikan dalam konten kampanye Green Marketing yang dilakukan perusahaan/merek
melalui media komunikasi pemasaran mana pun cenderung akan memiliki intensi untuk membeli
produk tersebut. Misalnya, ketika KFC menyampaikan iklan mengenai upaya komitmen KFC
dalam pengurangan sampah plastik dengan tidak menyediakan sedotan plastik pada setiap
minuman yang dijual di seluruh gerai KFC melalui program No Straw Movement, membuat
konsumen terutama mereka yang sudah memiliki kesadaran lingkungan dan memiliki
pemahaman tentang dampak negatif sampah plastik akan percaya dengan isi iklan tersebut dan
menimbulkan persepsi positif tentang KFC karena KFC dianggap ikut peduli terhadap kelestarian
lingkungan sehingga konsumen merasa senang dan berminat untuk membeli produk KFC dan
bersedia ikut dalam program No Straw Movement tersebut. Jika konsumen sudah memiliki
persepsi positif tentang kualitas produk KFC dan percaya dengan semua iklan terkait Green
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Marketing yang dilakukan oleh KFC, maka konsumen cenderung berminat untuk membeli produk
tersebut.

Hal di atas dapat disimpulkan bahwa di masa sekarang ini sudah mulai banyak masyarakat
yang sadar akan pentingnya kegiatan bisnis yang ramah lingkungan untuk mencegah kerusakan
lingkungan bertambah luas di masa mendatang sehingga konten Green Marketing yang
disampaikan perusahaan dalam kampanye iklan atau bauran komunikasi pemasaran lainnya ikut
memberi andil dalam mempengaruhi pertimbangan konsumen dalam keputusan membeli produk
selain pertimbangan terkait persepsi kualitas produk tersebut. Ketika masyarakat percaya bahwa
konten Green Marketing yang disampaikan dalam kampanye produk yang dilakukan perusahaan
adalah hal yang benar-benar dijalankan oleh perusahaan maka konsumen menjadi percaya
bahwa perusahaan tersebut serius berkomitmen bagi kelestarian lingkungan hidup sehingga
meningkatkan persepsi positif mengenai perusahaan tersebut dan meyakinkan konsumen dalam
keputusan pembelian produk tersebut.

KESIMPULAN
Dari hasil analisis dan pembahasan sebelumnya dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil uji parsial dengan uji statistik t diperoleh bahwa variabel Persepsi
Kualitas Merek dan variabel Kepercayaan Pada Kampanye Green Marketing secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap Intensi Pembelian Produk.

2. Berdasarkan hasil uji simultan dengan uji statistik F diperoleh bahwa variabel
Persepsi Kualitas Merek, dan variabel Kepercayaan Pada Kampanye Green
Marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel Intensi
Pembelian Produk.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu tidak dilakukannya Uji Asumsi Klasik guna
memastikan kualitas data yang lebih baik. Penelitian ini hanya melakukan Uji Validitas dan
Reliabilitas.
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