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Abstrak

Kesadaran dan kepedulian serta kesehatan, merubah cara pandang dan perilaku manusia dan para pelaku usaha.
Hal ini ditunjukan pada pola pendekatan bisnis yang perlahan berubah mengarahkan usaha dengan pendekan
aktivitas bisnis berbasis kelestarian lingkungan. Kesadaran dunia terhadap lingkungan mulai diperbincangkan
pada saat pertemuan dunia social perubahan iklim (Climate Change). Belum lagi masalah efek rumah kaca,
hujan asam, polusi udara dan air yang sudah pada taraf berbahaya, penebangan hutan liar yang mengancam
jumlah oksigen di atmosfir kita dan banjir di sejumlah kota. Pengetahuan menjadi hal penting yang dilakukan
konsumen sebelum membeli produk sehingga tidak ada penyesalan dikemudian hari dikarenakan sudah mencari
informasi tentang produk tersebut. Pengetahuan akan menimbulkan minat membeli tentang suatu produk ramah
lingkungan dan ini tidak bias dipisahkan bagaimana sebuah perusahaan dalam memasarkan produk dengan
konsep gren marketingnya. Permasalahan dalam penelitian ini adalah adanya research gap mengenai strategi
green marketing yang merupakan strategi potensial sebagai strategi bisnis dan telah digunakan sebagai poros
strategi pemasaran. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green marketing, pengetahuan, minat
membeli terhadap keputusan pembelian rumah pada perumahan relife Greenville cileungsi. Metode
pengumpulan data primer pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode survei yaitu dengan
menggunakan kuesioner yang dibagi dalam 2 bagian yaitu, bagian pertama merupakan pernyataan identitas
responden meliputi nama pelanggan, pekerjaan, kota domisili dan identitas pembelian Perumahan relife
Greenville cileungsi. Dengan jumlah populasi sebagaimana telah diketahui, yakni sebesar 600 rumah atau warga
yang menempati perumahan relief greenville cileungsi, maka sampel yang diperoleh dengan tingkat kelonggaran
ketidaktelitian sebesar 10% adalah 85. Penentuan Jumlah sampel penelitian menggunakan teknik Proportional
Random sampling, yaitu suatu teknik pengambilan sampel secara acak dengan jumlah yang proposional untuk
setiap sub populasi sesuai dengan ukuran populasinya. Metode yang digunakan untuk mengetahui pengaruh
green marketing, pengetahuan dan minat membeli terhadap keputusan pembelian perumahan relife Greenville
cileungsi adalah SPSS versi 22. Hasil analisis menunjukan bahwa variable green marketing tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian, variabel pengetahuan tidak berpengaruh terhadap Keputusan pembelian, dan
variabel minat berpengaruh terhadap Keputusan pembelian rumah pada perumahan relief Greenville cileungsi.

Kata kunci: Pemasaran Hijau; Pengetahuan; Minat Membeli; Keputusan Pembelian

Abstract

Awareness, concern, and attention to health have changed the perspectives and behaviors of humans and
business actors. This is reflected in business approaches that are gradually shifting toward sustainability-
oriented business activities. Global awareness of environmental issues began to gain attention during
international meetings on climate change. Added to this are problems such as the greenhouse effect, acid rain,
air and water pollution that have reached dangerous levels, illegal logging that threatens the amount of oxygen
in our atmosphere, and flooding in several cities. Knowledge has become an important factor for consumers
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before purchasing a product, so that they do not experience regret later after gathering information about the
product. Knowledge generates purchase interest in environmentally friendly products, and this cannot be
separated from how a company markets its products through the concept of green marketing. The issue in this
study is the presence of a research gap regarding green marketing strategies, which are potential business
strategies and have been widely used as the core of marketing strategies. This research aims to analyze the
influence of green marketing, knowledge, and purchase interest on home purchase decisions at the Relief
Greenville Cileungsi housing complex. The primary data collection method used in this study was a survey using
a questionnaire divided into two parts: the first part contained respondent identity information including
customer name, occupation, city of residence, and purchase information for the Relief Greenville Cileungsi
housing. With a known population size of 600 houses or residents living in the complex, the sample size obtained
with a 10% margin of error was 85 respondents. The sampling technique used was Proportional Random
Sampling, which is a method of randomly selecting samples proportionally from each subpopulation based on
their population size. The method used to determine the influence of green marketing, knowledge, and purchase
interest on purchasing decisions was SPSS version 22. The results of the analysis indicate that the green
marketing variable does not influence purchase decisions, the knowledge variable also does not influence
purchase decisions, while the purchase interest variable has an influence on home purchase decisions at the
Relief Greenville Cileungsi housing complex.

Keywords: Green Marketing; Knowledge; Purchase Intention; Purchase Decision.

1. Pendahuluan

Kesadaran dan kepedulian serta kesehatan, merubah cara pandang dan perilaku manusia dan para
pelaku usaha. Hal ini ditunjukan pada pola pendekatan bisnis yang lebih inovatif dan perlahan berubah
menjadi usaha dengan pendekatan bisnis berbasis kelestarian lingkungan. Kesadaran dunia terhadap
lingkungan mulai diperbincangkan pada saat pertemuan dunia sosial perubahan iklim (Climate
Change) [1].

Global warming merupakan fenomena dunia yang menjadi pembahasan para peneliti lingkungan.
Berbagai temuan yang ditunjukan para pemerhati lingkungan, serta penipisan lapisan ozon yang secara
langsung memperbesar prevelensi kanker kulit yang berpotensi membuat iklim dunia mengalami
perubahan yang signifikan [2]. Masalah iklim dunia yang semakin komplek diantaranya masalah efek
rumah kaca, polusi udara, hujan asam dan air yang sudah pada taraf berbahaya, penebangan hutan liar
yang mengancam jumlah oksigen di atmosfer kita dan menyebabkan banjir disejumlah kota [3].

Untuk meningkatkan pengetahuan konsumen terhadap lingkungan, perusahaan harus menjelaskan
kepada konsumen tidak hanya mengenai keunggulan produk green-nya, akan tetapi mengenai
masalah-masalah yang lebih besar seperti: polusi, perubahan iklim, efek rumah kaca, sampah dan
masalah-masalah lain yang berkaitan dengan lingkungan. Hal ini penting dilakukan mengingat
konsumsi total energi yang dihabiskan sektor manufaktur sebesar 33%, rumah tangga sebesar 29%,
Transport sebesar 26%, sisanya sebesar 12% pada sektor jasa dan lain-lain. Selain perusahaan,
pemerintah dan lembaga-lembaga non profit diharapkan berpartisipasi dalam mengedukasi masalah
lingkungan hidup kepada konsumen, sehingga bencana lingkungan hidup dapat diminimalisir atau
bahkan dihindarkan [4][5].

Pemasaran berbasis kelestarian lingkungan  “Environmental marketing” merupakan
perkembangan baru dalam bidang pemasaran, dan menjadi sangat strategis dan potensial dalam
mendapatkan keuntungan lebih besar (Multiplier efeect) baik pelaku bisnis maupun masyarakat
sebagai pengguna. Dalam situasi seperti itu akhirnya munculah apa yang disebut green consumerism
[6]. Green consumerism adalah kelanjutan dari gerakan konsumerisme global yang dimulai dengan
adanya kesadaran konsumen akan hak-haknya untuk mendapatkan produk yang layak, aman, dan
produk yang ramah lingkungan (environment friendly) yang semakin kuat. Selanjutnya, produk yang
diinginkan bukan yang benar-benar ‘hijau’, namun mengurangi dampak kerusakan lingkungan [7].

Dengan jumlah penduduk Indonesia saat ini sebesar 260 juta jiwa menjadi market besar bagi para
perusahaan-perusahaan properti dalam membangun perumahan baik itu di desa-desa maupun dikota
dan hal tersebut tidak lepas dari rata-rata usia penduduk Indonesia berusia 30-40 tahun usia produktif,
dimana memiliki rumah sendiri yang nyaman, sejuk atau ramah lingkungan dan strategis merupakan
dambaan bagi sebuah keluarga terutama keluarga muda [8].
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Reliefe Greenville Cileungsi merupakan perumahan dengan konsep live, learn, and leisure and
affordable luxury yang menawarkan kebanggan dan memberikan kelengkapan kehidupan untuk
keluarga. Perumahan dengan luas 5 hektar ini direncanakan akan dibangun kurang lebih 2500 Unit
rumah, dengan memiliki tiga cluster di dalamnya seperti cluster fruitville ramah 1 lantai, cluster
flowerville rumah 1 lantai dan cluster Lakeville ramah 2 lantai. Membawa konsep green development
yaituhunian dengan mengedepankan lingkungan yang hijau, sejuk dan nyaman. Di Indonesia sendiri
perusahaan properti menjadi sebuah primadona, hal tersebut dapat dilihat di setiap sudut kota maupun
desa menjamur berbagai jenis perumahan mulai dari real estate sampai dengan perumahan subsidi
pemerintah yaitu FLPP (fasilitas likuiditas pembiayaan perumahan) [9][10].

Identifikasi masalah: Pada konteks green marketing, bagaimanakah sesungguhnya penilaian
konsumen akan sebuah perumahan yang memperhatikan aspek lingkungan bila dipandang dari
pengetahuan dan minat membeli. Akan di evaluasi secara empiris hubungan antara elemen-elemen
yang terkait yang mempengaruhi konsumen dalam membuat keputusan untuk membeli sebuah rumah
di perumahan relief greenville cileungsi [11]. Atas dasar tersebut peneliti mengambil judul ”Pengaruh
Green Marketing, Pengetahuan dan Minat Membeli terhadap Keputusan Pembelian Rumah pada
Perumahan Relife Greenville Cileungsi” [12].

Relevansi dan Urgensi: Relevansi topik dalam konteks memberikan pemahaman kepada
masyarakat akan green marketing sebagai konsep perumahan yang ramah lingkungan [13]. Alasan
penting: Penelitian ini bertujuan memberikan landasan ilmiah bagi kehidupan ekonomi dan
pengembangan marketing hijau sebagai Upaya betapa pentingnya lingkungan perumahan dengan
konsep hijau sehingga konsumen atau Masyarakat perlu memiliki pengetahuan sehingga menimbulkan
minat membeli rumah [14].

Dalam penelitian ini terdapat research gap dari beberapa penelitian yang menunjukan bahwa
green marketing berupa produk, harga, lokasi, promosi berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan
konsumen dalam membeli rumah di perumahan PT. Asta Karya Pekanbaru. Menunjukan bahwa green
marketing tidak berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap keputusan pembelian [15].
Tujuan penelitian adalah Untuk menguji pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian
rumah pada perumahan relife greenville Cileungsi

2. Metode

Metode Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian yang bersifat kuantitatif. Penelitian
kuantitatif adalah teknik penelitian yang bertujuan untuk mengukur data dan pada umumnya
menerapkan beberapa bentuk analisis statistik. Deskriptif dalam penelitian ini digunakan untuk
memperoleh gambaran dan hubungan mengenai persepsi green marketing, persepsi pengetahuan dan
minat membeli terhadap keputusan pembelian.

3. Hasil dan Pembahasan

Data penelitian dilakukan dengan cara menyebar kuesioner kepada responden penelitian yaitu
warga perumahan relife greenville Cileungsi. Dalam penelitian ini disebarkan sebanyak 85 kuesinoer
dan seluruhnya dapat dikembalikan sehingga total data yang diolah sebanyak 85 subyek. Rincian
kuesioner dalam penelitian ini dapat dilihat pada lampiran rekapitulasi data. Setelah data terkumpul,
kemudian data di edit (editing), diberi kode (coding) dan ditabulasikan (tabulating). Untuk selanjutnya
dianalisis dengan bantuan program statistik komputer IBS SPSS.

Pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian rumah pada perumahan relife Greenville
cileungsi

Pada uji validitas dan reliabilitas pada Corrected Item-Total Correlation dan Cronbach’s Alpha
bahwa seluruh item variabel green marketing teruji valid dan reliable. Keputusan uji normalitas data
diperoleh angka Asym.Sig (2-tailed) sebesar 0,056 yang mana angka tersebut lebih dari taraf
signifikansi sebesar 0,05 atau 5%, maka green marketing berdistribusi normal. Pada wuji
Multikolinieritas diketahui Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 3.142 maka green marketing
terbebas dari asumsi klasik multikolinieritas karena VIF lebih kecil dari 10. Sedangkan pada gambar
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uji heterokedastisitas tidak membentuk pola tertentu, sehingga data green marketing tidak terjadi
heterokedastisitas.

Hasil penelitian menunjukan: strategi green marketing berupa produk, harga, lokasi, promosi
berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam membeli rumah di perumahan PT. Asta
Karya Pekanbaru. Pengukuran green marketing berdasarkan toeri yang menjelaskan bahwa green
marketing merupakan bagian dari strategi korporat dari keseluruhan karena harus menerapkan bauran
pemasaran konvensional (marketing mix) yang terdiri dari empat elemen pokok yaitu produk, harga,
tempat atau saluran distribusi, dan promosi.

Pengaruh pengetahuan terhadap keputusan pembelian rumah pada perumahan relife Greenville
cileungsi

Pada uji validitas dan reliabilitas pada Corrected Item-Total Correlation dan Cronbach’s Alpha
bahwa seluruh item variabel pengetahuan teruji valid dan reliable. Keputusan uji normalitas data
diperoleh angka Asym.Sig (2-tailed) sebesar 0,161 yang mana angka tersebut lebih dari taraf
signifikansi sebesar 0,05 atau 5%, maka pengetahuan berdistribusi normal. Pada uji Multikolinieritas
diketahui Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 2.935 maka pengetahuan terbebas dari asumsi
klasik multikolinieritas karena VIF lebih kecil dari 10. Sedangkan pada gambar uji heterokedastisitas
tidak membentuk pola tertentu, sehingga data pengetahuan tidak terjadi heterokedastisitas.

Hasil ini bertolak belakang dengan penelitian yang menyatakan bahwa pengetahuan berpengaruh
signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian minuman teh dalam kemasan RGB (returnable
glass bottling). Hal ini yang menjadi perbedaan mengapa penelitian ini bertolak belakang dengan yang
dilakukan oleh Riska, Fuad dan Imam adalah terkait subyek penelitianya adalah Teh dalam kemasan
Returnable glass bottling atau botol yang dapat digunakan kembali setelah proses sterilisasi dimana
responden sudah sangat mengetahui secara kegunaannya dari informasi yang didapat dari botol
tersebut bahwa botol kemasan teh bisa dimanfaatkan atau digunakan kembali.

Pengaruh minat membeli terhadap keputusan pembelian rumah pada perumahan relife Greenville
cileungsi

Cronbach’s Alpha bahwa seluruh item variabel minat membeli teruji valid dan reliable.
Keputusan uji normalitas data diperoleh angka Asym.Sig (2-tailed) sebesar 0,058 yang mana angka
tersebut lebih dari taraf signifikansi sebesar 0,05 atau 5%, maka minat membeli berdistribusi normal.
Pada uji multikolinieritas diketahui variance inflation factor (VIF) sebesar 1.470 maka minat membeli
terbebas dari asumsi klasik multikolinieritas karena VIF lebih kecil dari 10. Sedangkan pada gambar
uji heterokedastisitas tidak membentuk pola tertentu, sehingga data minat membeli tidak terjadi
heterokedastisitas.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian tentang “Green Marketing” dan pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian melalui minat membeli produk organik (studi pada pelanggan produk organik di
Kota Manado) yang menyatakan bahwa minat membeli berpengaruh secara langsung dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

4. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan terkait dengan pengaruh
Green Marketing, Pengetahuan dan Minat membeli terhadap Keputusan Pembelian Rumah pada
Perumahan Relife Greenville Cileungsi, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 1) Green
Marketing tidak memberikan pengaruh terhadap Keputusan Pembelian rumah pada Perumahan Relife
Greenville. Akan tetapi hubungan pengaruhnya positif. Hal ini dikarenakan konsumen yang sudah
membeli perumahan di relife Greenville tidak terlalu memprioritaskan konsep lingkungan hijau yang
ada, namun mereka lebih memprioritaskan harga rumah yang sesuai dengan kapasitas mereka dan juga
type rumah yang ditawarkan relife Greenville unik menurut pandangan mereka atau konsumen. 2)
Pengetahuan tidak memberikan pengaruh terhadap Keputusan Pembelian rumah pada Perumahan
Relife Greenville. Dan hubungan pengaruhnya negatif. Hal ini dikarena konsumen mencari informasi
mengenai perumahan relife Greenville langsung melakukan survey ke lokasi perumahan. 3) Minat
Membeli memberikan pengaruh terhadap Keputusan Pembelian rumah pada Perumahan Relife
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Greenville. Dan hubungan pengaruhnya positif. Dalam hal ini konsumen memiliki keyakinan terhadap
rumah yang ditawarkan sudah sesuai dengan kriteria sehingga langsung memunculkan minat
konsumen untuk membeli. Dan membuktikan bahwa minat membeli merupakan faktor yang sangat
penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Pengujian secara simultan menunjukan
bahwa variabel Green Marketing, Pengetahuan dan Minat Membeli berpengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini membuktikan bahwa ketika green marketing, pengetahuan dan
minat membeli dilakukan secara bersama-sama akan mempengaruhi Keputusan Pembelian rumah
pada Perumahan Relife Greenville.
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