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SPemanasan global meningkatkan kesadaran masyarakat Indonesia akan pentingnya upaya dalam
estarikan slingkungan hidup. Salah satu perusahaan yang gencar dalam menerapkan konsep Green
k&i@ adalah McDonald’s Corporation. Selain menerapkan green marketing, McDonald’s Corporation
@ﬁerﬁ berupaya untuk membangun citra merek yang positif dan berlomba-lomba berkompetisi di pasar
ﬁnglk%mgnenangkan hati konsumen sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Teori
ja@gigghakan terdiri dari definisi, faktor pemicu, dimensi, serta indikator dari variabel green marketing, citra
@e{gels dan keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan objek penelitian yaitu
testoran ‘McDonald yang berlokasi di Jakarta Utara. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara
6nking, mgalui Google Form. Teknik analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini antara lain uji validitas,
ﬁjl?reﬁalgjlitas, analisis deskriptif, uji asumsi klasik dan analisis regresi berganda, uji signifikan parameter
incﬁv@u&l (ujirt), dan koefisien determinasi (R?). Seluruh data diolah dengan menggunakan program IBM
§P§S§St§istic§s 20. Penelitian ini menunjukkan bahwa green marketing dan citra merek berpengaruh positif
ﬂaf}.sgngikan terhadap keputusan pembelian produk McDonald’s di Jakarta Utara.
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Glgbg warming increases the awareness of the Indonesian people about the importance of efforts to preserve
thézenvironment. One of the company that is aggressively implementing the concept of Green marketing is
Mgé_)ﬁhald's Corporation. In addition to implementing green marketing, McDonald's Corporation also
continuous to°strive to improve a positive brand image and compete in the market to win the hearts of
consuners so-that it can influence consumer purchasing decisions. . The theory used consists of definitions,
trigger factors, dimensions, and indicators of green marketing variables, brand image, and purchasing
deg€isions. This study uses a gquantitative method with the object of research being McDonald's restaurants
Ioca_ﬁt@d in North Jakarta. . Data was collected through the distribution of online questionnaires via Google
Fq%mppThe data analysis techniques used in this study include validity test, reliability test, descriptive analysis,
classical assumption test and multiple regression analysis, individual parameter significant test (t test), and
cogfficient ofZtietermination (R?). All data were processed using the IBM SPSS Statistics 20 program. This
studyzshowsethat green marketing and brand image have a positive and significant effect on purchasing
degisions forMcDonald's products in North Jakarta.
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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Pada era globalisasi ini, seluruh dunia sedang menghadapi permasalahan utama yang serius terkait
dengan keberlangsungan hidup manusia dan seluruh makhluk hidup lainnya di masa yang akan datang yaitu
global warmifg. Global warming atau yang kita kenal sebagai suatu peristiwa terjadinya kenaikan suhu pada
permﬁ(aan bdmi yang merupakan efek dari gaya hidup dan aktivitas keseharian manusia yang berdampak
gegatif bagi hinigkungan. Hal ini didukung oleh adanya data mengenai kenaikan temperatur secara global pada
taHun-1980 hifiga 2021 yang diterbitkan oleh National Oceanic and Atmospheric Administration (NOAA) yang
z‘h%legangkan bahwa telah terjadi kenaikan anomali suhu udara rata-rata sebesar 220% dari tahun 1980 yaitu
semlai 025°Chingga tahun 2021 senilai 0,8°C. Dampak kenaikan anomali suhu udara ini dirasakan oleh setiap
negara, tanpaderkecuali Indonesia. Hal ini juga didukung oleh data yang diterbitkan oleh Badan Meteorologi,
Krgfnatomgl dan Geofisika (BMKG) mengenai suhu udara rata-rata di Indonesia dari tahun 2011 hingga tahun
%Ogl yang menerangkan bahwa telah terjadi kenaikan suhu udara rata-rata tahunan di Indonesia selama 10
gllmfﬁe@khlr sebesar 0,75% dari tahun 2011 yaitu senilai 26,8°C menjadi 27°C pada tahun 2021. Kenaikan
guh:u ?Jdéja sgcara signifikan ini berpotensi memberikan dampak yang negatif pada seluruh dunia, tanpa
%erﬁee:ua‘ﬁ Indonesia mulai dari timbulnya wabah penyakit, bencana alam, hingga menurunnya kuantitas dan
Ru@llés air befsih. Ancaman dari pemanasan global ini meningkatkan kesadaran masyarakat Indonesia akan
ﬁe&nnnya upaya dalam melestarikan lingkungan hidup. Salah satu bentuknya adalah perubahan gaya hidup
ma%yara‘l?at Indonesia yang mulai beralih ke produk-produk yang berbahan dasar ramah lingkungan dengan
?msisnaﬁfaatkan perkembangan teknologi. Perubahan gaya hidup tersebut mendorong setiap perusahaan untuk
mewﬁai‘ékonsep untuk menggunakan produk-produk yang ramah lingkungan agar tetap mampu bersaing
dafant. rfienarik minat konsumen, yang dinamakan green marketing. Green marketing menurut American
Mﬁ)rkgtmg Association (AMA) (dalam Rahayu dkk 2017), adalah metode pemasaran dan pengembangan
produk yang dirancang untuk meminimalisir dampak negatif pada lingkungan hidup.

D Salah satu perusahaan yang gencar dalam menerapkan konsep Green marketing adalah McDonald’s
Corperation. McDonald’s Corporation adalah restoran fast food terbesar di dunia yang berdiri pada tahun 1955
di Eagfomia. Saat ini, McDonald’s Corporation telah memiliki ribuan restoran yang tersebar di lebih dari 100

ra, salah satunya adalah Indonesia yang saat ini dikelola oleh PT. Rekso Nasional Food (RNF) sejak tahun
20 9.m Hingga' saat ini, PT. Rekso National Food telah membuka sekitar 200 gerai McDonald’s dan
mt-gn;gekerjakan lebih dari 14.000 orang karyawan di seluruh Indonesia.

~ ZBentuk=dari konsep green marketing yang diterapkan oleh McDonald’s adalah dengan menggunakan
Ielﬁh Sedikit kemasan dan menggunakan kemasan yang terbuat dari bahan yang mudah untuk didaur ulang
(retyglable) dengan menggunakan material bersertifikasi yang secara keseluruhan aman bagi lingkungan.
Selain itu, McDonald’s menggunakan kemasan bebas plastik baik saat dine-in, drive-thru, maupun penjualan
Vlaﬁ?oqqhne Hal ini mengindikasikan bahwa McDonald’s sangat memahami poin penting dari keresahan
masygrakat mengenai isu global warming ini sehingga perusahaan menerapkan implementasi utama pada
pr@egblsnls yang dapat dirasakan secara langsung oleh konsumen yaitu pada poin pengemasan makanan &
mlﬁuman yahg mereka terima.

> ~Kesadaran masyarakat untuk beralih ke produk-produk yang berbahan dasar ramah lingkungan dan
MeDanald’s:€orporation untuk menggunakan kemasan berbahan dasar yang mudah didaur ulang (recyclable)
mﬁlgﬁﬁ]dlkamkan adanya pengaruh dari green marketing terhadap keputusan pembelian. Keputusan pembelian
menurut Kotlgr dan Keller (2016: 194), adalah bagian dari perilaku konsumen yang mempelajari tentang
bagaimana individu, kelompok, maupun organisasi untuk memilih, membeli, dan menggunakan barang atau
jasa dalam rahgka memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Pernyataan ini didukung oleh penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Nikmah, dkk (2018) dengan judul “Pengaruh Green marketing terhadap
Keputusan P@mbelian Produk Tupperware.” dengan hasil terdapat pengaruh positif antara green marketing
terhadap kepatusan pembelian.

Di tengah persaingan bisnis yang semakin ketat, perusahaan harus dapat membangun citra merek yang
positif dan Berlomba-lomba berkompetisi di pasar untuk memenangkan hati konsumen sehingga dapat
mempengarihi keputusan pembelian konsumen. Dalam praktiknya, McDonald’s berupaya membangun citra
merek yang Paik agar dapat menjadi perusahaan yang mampu menjawab dan memberikan solusi dari segala
kebutuhan dan keinginan konsumen, salah satunya adalah dengan melakukan Corporate Social Responsibility
(CSR) dengancara beralih ke penggunaan produk-produk yang ramah lingkungan dan mengimplementasikan
perkembangaf: teknologi yang sudah ada demi terciptanya green environment.
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Upaya McDonald’s dalam meningkatkan citra merek untuk menarik minat konsumen mengindikasikan

~ Zadanya pengaruh dari citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen. Citra merek menurut Firmansyah
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(2019:60), adalah cara masyarakat memandang suatu merek secara nyata atau dengan kata lain, citra merek
adalah persepsiatau cara pandang masyarakat terhadap suatu merek produk dari perusahaan. Hal ini didukung
oleh penelitian-terdahulu yang dilakukan oleh Yulianti (2020) dengan judul “Pengaruh Digital Marketing Pada
Penl ngkatan Brand Awareness dan Citra merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Cokelat Monggo di
Yo% arta” dengan hasil terdapat pengaruh yang positif antara citra merek terhadap keputusan pembelian.

itd‘énﬁflkaﬂ Masalah
4.-5Pgngaruh=green marketing terhadap keputusan pembelian produk McDonald’s di Jakarta Utara.

2. Q:;Pén&ruh ¢itra merek terhadap keputusan pembelian produk McDonald’s di Jakarta Utara.
Eaf?a?anal\/lasalah

1. g\%n&bel yang akan diteliti adalah green marketing, citra merek, dan keputusan pembelian.

2 Ex*lg)ngjmen yang akan diteliti adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian dan/atau melihat iklan
@ gdgr 1 McD6nald’s di Jakarta Utara.

3.2 Batasan wilayah untuk pengambilan sampel adalah pada 7 gerai McDonald’s Indonesia yang berlokasi di
§ =J a%a Utara

Rﬁn sa‘h Masalah

%A@agah:g reép marketing dan citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk McDonald’s di
J Igrl\a L%tara'?”

TLﬁuén Penefitian

1.3 Mengetahui pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian produk McDonald’s di Jakarta

ue

o Utara.
. gl\@engetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk McDonald’s di Jakarta Utara.
5 Q

N

=3 .
Manfaat Penelitian
1. Bagi Penefiti
¢ ZPenelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan peneliti mengenai materi keputusan pembelian
“praduk serta pengaruhnya dari variabel green marketing dan citra merek.
2. °Bagi Peneliti Selanjutnya
© SPenelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian yang akan dilakukan selanjutnya
Hegjtama penelitian yang berkaitan dengan variabel green marketing, citra merek, dan keputusan pembelian.
3. %@1 McBPenald’s Indonesia
o GPenelifian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi McDonald’s Indonesia untuk dapat
gn%lgevaluaa konsep green marketing dan citra merek sebagai faktor yang mempengaruhi keputusan
@@bellan konsumen.

Hlﬁogesm Penelitian
Hb—@reen marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
HZQT ‘Citra migrek berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Kajlan Pustaka
1. Green mdrketing
a. Definisi

Green marketing menurut American Marketing Association (AMA) (dalam Rahayu dkk 2017),
adalah=metode pemasaran dan pengembangan produk yang dirancang untuk meminimalisir dampak
negatifpada lingkungan hidup.

Pengertian mengenai green marketing lainnya dikemukakan oleh Boone dan Kurtz (2006: 76),
yang menyatakan bahwa green marketing adalah strategi pemasaran produk melalui penggunaan metode
produksi yang aman bagi lingkungan hidup.

Berdasarkan kedua definisi mengenai green marketing di atas, maka dapat disimpulkan bahwa
green=marketing adalah metode dan strategi pemasaran produk dengan menggunakan produk-produk
yang ramah lingkungan yang bertujuan untuk meminimalisir dampak negatif pada lingkungan hidup.
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b.=Dimensi Green Marketing
Dimensi green marketing menurut Govender (dalam Yulianti 2021), antara lain:
1) Green Product
Green product menurut Diglel dan Yazdanifard (dalam Govender 2016), adalah barang atau jasa
yang-diproduksi dengan cara yang ramah lingkungan, meminimalisir efek negatif terhadap
; lingkungan, produk dan kemasan produk yang terbuat dari bahan-bahan daur ulang, serta menjaga
= sumber daya alam.
22) Green Price
Abzari et.al (dalam Govender 2016), menyatakan bahwa konsumen akan bersedia membayar
3 _dengan harga lebih asalkan manfaat yang diperoleh dari penggunaan green product lebih besar
=dibarding harganya.
=3)-Green Promotion
» o Ansar (dalam Govender 2016), menyatakan bahwa iklan atau pemasaran sangat efektif dalam
Smertihgkatkan pengetahuan konsumen terhadap produk terkait informasi green product dan
>dampaknya terhadap lingkungan.
34)§Green Place

dnnbuaw bu
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= 2 Kontik (dalam Govender 2016), menyatakan bahwa lokasi dan aksesibilitas produk berdampak
c C — . p- .

» Zpada;keputusan pembelian konsumen karena kebanyakan konsumen akan memilih alternatif yang
= olebih dekat dan mudah diakses.

it?ra%/lerek

nisi
Citra merek menurut Firmansyah (2019: 60), adalah sebuah persepsi yang timbul di benak
—konsumien ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu.

Rengertian citra merek lainnya dikemukakan oleh Ouwersoot dan Tudorica (dalam Firmansyah,
2019: 61), adalah sekumpulan persepsi tentang sebuah merek yang saling berkaitan yang terdapat dalam
opikiran®konsumen.

5 Berdasarkan kedua definisi dari citra merek di atas, maka dapat disimpulkan bahwa citra merek
Tadalah persepsi konsumen ketika mengingat merek dari sebuah produk.
.EDDimensi Citra Merek
cDimenési citra merek menurut Wijaya (dalam Firmansyah, 2019: 73), antara lain:
21) Brafd Identity
S Brand identity mencakup identitas fisik yang berkaitan dengan merek perusahaan seperti logo,
& slogan, kemasan, dan identitas perusahaan lainnya.
~2) Brand Personality

Brand personality mencakup karakter khusus yang diingat oleh konsumen dan membentuk
kepribadian seperti layaknya manusia sehingga dapat dibedakan dengan merek lainnya pada industri
yafg.serupa seperti contohnya karakter dan cara pelayanan, kemasan yang terkesan lucu dan girly,
pegawai ataupun pemimpin yang berjiwa sosial, dan lain sebagainya.
3) Brand Association

Brand association meliputi hal-hal tertentu yang berkaitan secara erat dan konsisten dilakukan
oleh perusahaan misalnya kegiatan sponsorship, green environment, hingga kegiatan tertentu terkait
hubgigannya dengan merek.
4) Brand Attitude & Behavior

Brand attitide meliputi sikap atau perilaku yang berkaitan dengan interaksi merek tersebut dengan

kofiSumen seperti ciri khas perusahaan yang mengutamakan kejujuran, janji yang realistis, social

eniphaty yang tinggi, dan lain sebagainya.
5) Brand Benefit & Competence

Brand Benefit & Competence mencakup manfaat dan keunggulan khas yang dapat ditawarkan
olely merek sehingga menjadi unggul dari pesaing di industri serupa secara kegunaan dan keunggulan
praduk (functional), kesan pemakaian yang dirasakan oleh konsumen (emotional), hingga
dampaknya bagi lingkungan (social).
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<Keputusan Pembelian

a. Definisi
Keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2016: 194), adalah bagian dari perilaku
konsupen yang mempelajari tentang bagaimana individu, kelompok, maupun organisasi untuk memilih,
membeli; dan menggunakan barang atau jasa dalam rangka memuaskan kebutuhan dan keinginan
“merekas;
Pengertian mengenai keputusan pembelian lainnya dikemukakan oleh Tjiptono dan Diana (dalam
~Agustina 2017), yang menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah tahap pra pembelian yang
©mencangkup semua aktivitas konsumen yang terjadi sebelum terjadinya transaksi pembelian dan
Spemakaian produk.
2 = Berdasarkan kedua definisi mengenai keputusan pembelian di atas, maka dapat disimpulkan
ébajji‘wa keputusan pembelian adalah bentuk dari perilaku konsumen dalam menentukan langkah untuk
~memilifx:jenis produk dan jasa yang akan dibeli untuk mencukupi kebutuhan dan keinginan mereka.
%)iElensi Keputusan Pembelian
€ Dimensi keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2016: 194), antara lain:
=1)SPililian Produk
Konsumen memiliki berbagai macam kebutuhan yang mengharuskan mereka untuk mengelola
—aloKasi penggunaan uang dengan bijak. Dalam hal ini, perusahaan sebagai penjual harus dapat
©memberikan perhatian lebih kepada target konsumennya tentang produk alternatif yang mereka
“Tpertimbangkan.
)=Pilifian Merek
@ Ronsumen harus mengambil keputusan terkait merek yang terbaik untuk dijadikan sebagai
Spilikan pribadi mereka. Dalam hal ini, perusahaan harus dapat mengetahui kriteria atau tolak ukur
merek yang baik bagi konsumen.
53) Pilikan Penyalur
: Konsumen dapat mempertimbangkan berbagai faktor untuk memilih tentang penyalur mana ia
akaff melakukan pembelian. Pertimbangan tersebut dapat dikaitkan dengan berbagai faktor seperti
halnya lokasi, harga, persediaan barang, hingga kenyamanan.
@4) Waktu Pembelian
Konsumen memiliki berbagai pertimbangan dalam memilih waktu pembelian yang berbeda-beda
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka yang mungkin dapat dipengaruhi oleh program
pemasaran yang dilakukan perusahaan seperti halnya hari belanja nasional, mid-night sale, setiap
hari; setiap bulan, dan sebagainya.
) Jumlah Pembelian
Konsumen memiliki berbagai pertimbangan untuk mengambil keputusan mengenai kuantitas
produk yang akan dibeli. Dalam hal ini, perusahaan harus dapat menyediakan produk sesuai dengan
kugntitas permintaan yang ada di pasaran mengingat kebutuhan dan keinginan setiap konsumen
kel6mpok berbeda-beda.
6) = Metode Pembayaran
Konsumen memiliki berbagai pertimbangan untuk mengambil keputusan mengenai metode
pembayaran yang akan dilakukan untuk membeli produk atau jasa. Pertimbangan ini dapat
dipengaruhi oleh faktor lingkungan ataupun teknologi yang dapat digunakan.
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METODE PENELITIAN

. Objek Penelitian

Dalam penelitian ini, penulis akan menguji pengaruh antara variabel green marketing dan citra merek
terhadap variabel keputusan pembelian pada produk McDonald’s Indonesia yang berlokasi di Jakarta Utara.
Populasi dan Sampel

le%aulay menurut Sugiyono (2019: 126), adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek
g/emg memailiki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
‘%kemudian @i tarik kesimpulannya. Populasinya dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah
-amglakukarpembelian dan/atau melihat iklan produk dari McDonald’s Indonesia yang berlokasi di Jakarta
QU:éra‘%Sampel menurut Sugiyono (2019: 127) adalah bagian dari jumlah dan karakteristik..yang dimiliki
%Iéh populasi. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel non probability sampling dimana
-]
@r@gata populasi tidak mendapatkan peluang sama untuk menjadi sampel (Sugiyono, 2019: 131). Penelitian
dnpmenggihakan Purposive Sampling sebagai teknik pengambilan sampel. Purposive sampling menurut
§t@iy@'no (2019:133) merupakan sebuah teknik pengambilan sampel yang melibatkan berbagai
@e?tlr‘ébangan tertentu. Dalam penelitian ini kriteria responden yang dipilih adalah konsumen yang pernah
gne]alajkan pembelian produk dan melihat iklan dari McDonald’s yang berlokasi di Jakarta Utara.
$ucg|yono (2019: 144), menyatakan bahwa ukuran sampel yang layak untuk digunakan dalam penelitian
&c%lag antara 30 hingga 100 responden. Dalam penelitian ini, jumlah sampel yang akan diambil berjumlah
05159 reésporden Jumlah tersebut diambil dari hasil perhitungan rumus menurut Hair et Al dalam Triandewo
Edaa Yaustifg (2020) yang menyatakan bahwa jumlah minimum sampel yang sebaiknya dipakai adalah 10
9(% @rl jamlah indikator. Dikarenakan jumlah indikator berjumlah 15, maka jumlah sampel yang ideal
%n‘ful@dlgunakan adalah 150 responden.

: 3ergrs dan Sumber Data

“Penelitiandni menggunakan data primer dimana data tersebut didapatkan dari hasil penyebaran kuesioner
@egcara online melalui Google Form kepada responden yang pernah melakukan pembelian dan/atau melihat
Jkdan prodik dari McDonald’s Indonesia yang berlokasi di Jakarta Utara.

. Teknik Peagumpulan Data

‘areknik pergumpulan data dalam penelitian ini menggunakan penyebaran kuesioner secara online melalui
%é’ogle Farm. Kuesioner ini nantinya akan diberikan kepada responden yang pernah melakukan pembelian
;{dag/atau melihat iklan produk dari McDonald’s Indonesia yang berlokasi di Jakarta Utara.

. Anglisis Data

“Pehulis menggunakan alat bantu software SPSS 20 untuk mengolah data yang didapatkan dari kuesioner
‘yang telah disebarkan kepada responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah sebagai berikut:
2. Evaluasi Model Pengukuran
@1) Uji=vialiditas
Kriteria uji validitas menurut Sugiyono (2019: 175), yaitu sebuah variabel akan dinyatakan valid
apabila instrumen tersebut dapat diterapkan untuk melakukan pengukuran terkait apa yang
seharusnya diukur. Suatu kuesioner dapat dikatakan valid apabila pernyataan pada kuesioner dapat
mengungkapkan sesuatu yang hendak diukur oleh kuesioner tersebut. Untuk mengetahui tingkat
validitas instrumen adalah dengan mengkonsultasikan rxy dengan tabel r dengan ketentuan taraf
sighifikan sebesar 5%. Jika didapatkan rxy hitung > r tabel, maka butir instrumen tersebut dapat
dinyatakan valid, akan tetapi apabila rxy hitung < r tabel , maka butir instrumen tersebut dinyatakan
tidak valid.
2) Uji*Realibilitas
Ghozali (2019: 45), menyatakan bahwa suatu kuesioner dinyatakan reliabel apabila jawaban
sesgorang terhadap pernyataan konsisten dari waktu ke waktu. Indikator pernyataan dinyatakan
reli@bel apabila nilai dari Cronbach’s Alpha > 0,7.
b. Analisis Deskriptif
1) Ratg-Rata Hitung (Mean)
Nilai dari rata - rata hitung diperoleh dari penjumlahan nilai yang diamati dalam suatu distribusi
kemudian dibagi dengan jumlah data pengamatan.
2) Analisis Persentase (%)
Aralisis presentase dilakukan dengan tujuan mengetahui jumlah jawaban terbanyak dalam bentuk
perséntase.
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o 3) Rentang Skala

Bertujuan untuk menentukan posisi responden dengan menggunakan alat ukur skor dari setiap

va@el.

. Uji Asumsi Klasik

1) Uji Normalitas

= Uji Normalitas menurut Ghozali (2018: 161), bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,

o variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal.

<2) Uji Multikolinearitas

3 ji Eeteroskedastisitas menurut Ghozali (2018: 137), digunakan untuk menguji apakah dalam model

o =regrési terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain.

=3)Wji Heterokesdastisitas

oUji multikolinearitas menurut Ghozali (2018: 107), bertujuan untuk menguji apakah model regresi

Sditemukan adanya korelasi antar variabel bebas atau independen.

)é}\n@sis Regresi Berganda

- SAndlisis regresi berganda menurut Ghozali (2016: 94), bertujuan untuk mengukur kekuatan
“éhubgngan antara dua variabel atau lebih dan menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen

o adenggan variabel independen.

DjEHipotesis

gl)s.Uji ignifikansi Parameter Individual (Uji T)

§in £menurut Ghozali (2018: 98), bertujuan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel

vindependen secara individual dalam menjelaskan variabel dependen.

YUji Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien determunasi (R2) menurut Ghozali (2018: 97), bertujuan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

. Hasil Penelitian
a. Analisjs-Deskriptif Responden

B — Tabel 1

o & Presentase Responden berdasarkan Jenis Kelamin

5 Jenis Kelamin Frekuensi Persentase

s B Laki-laki 58 38,7%

L(;D . 3 Perempuan 92 61,3%

e = Total 150 100%

SO &

?D & Berdasarkan Tabel 1, maka dapat diketahui bahwa sebagian besar responden adalah perempuan
gdeggan‘ jumlah 92 responden (61,3%) dan sisanya adalah laki-laki dengan jumlah 58 responden (38,7%).
% § : Tabel 2

SR Presentase Responden berdasarkan Usia

a § w Usia Frekuensi | Persentase

5 a3 < 17 tahun 4 2.7%

S5¢ oo 17 - 24 tahun 67 44,7%

38 3 25 - 32 tahun 40 26,7%

= 3 33 - 40 tahun 17 11,3%

- > 40 tahun 22 14,7%

: = Total 150 100%

_g Q

g Bérdasarkan Tabel 2, maka dapat diketahui bahwa sebagian besar responden memiliki rentang
Cusia antara 17 — 24 tahun dengan jumlah 67 responden (44,7%).

= Tabel 3

3 Presentase Responden berdasarkan Pekerjaan

Qi Pekerjaan Frekuensi | Persentase

s Pelajar/Mahasiswa 51 34,0%

2 - Karyawan 74 49,3%

3 7 Wiraswasta 11 7,3%

g E Ibu Rumah Tangga 9 6,0%

= — Freelancer 5 3,3%

c o Total 150 100%

Berdasarkan Tabel 3, maka dapat diketahui bahwa sebagian besar responden memiliki pekerjaan
sebagai, karyawan dengan jumlah 74 responden (49,3%).

b. Analis;s Deskriptif Variabel

Tabel 4
Hasil Skor Rata-Rata Seluruh Variabel
Variabel N Mean Rentang Skala
Green Marketing 4,23 Sangat Setuju
(a Citra Merek 150 4,42 Sangat Setuju
A Keputusan Pembelian 4,46 Sangat Setuju

Berdasarkan Tabel 4, maka mayoritas responden dalam penelitian ini sangat setuju bahwa green
marketimg dan citra merek dari McDonald’s mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam
memenuhi kebutuhan dan keinginannya.
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.

g.

Wji Validitas dan Reliabilitas

Tabel 5
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
‘ Variabel Validitas Reliabilitas

Green Marketing . 0,858
- I : Valid
o 2 Citra Merek (r hitung > r tabel) 0,885
= Keputusan Pembelian 0,865
@ Berdasarkan Tabel 5, hasil uji seluruh variabel dapat dinyatakan valid dan reliabel. Hal ini dapat
gdlguktlkan dengan adanya nilai uji r hitung yang lebih besar daripada r tabel dan nilai Cronbach’s Alpha
émasmg-masmg variabel lebih besar dari 0,7.
-
gngffNormaIltas
gz @ Tabel 6
5 a Hasil Uji Normalitas
>3 2 Jumlah Sampel Statistik Nilai
v = < Asymp.Sig.
o % - 150 (2-tailed) 0,461
5 LQC Berdasarkan Tabel 6, nilai Asymp. Sig (2-tailed) senilai 0,461 lebih besar daripada 0,05, sehingga
gHnglterima atau dengan kata lain, data dalam penelitian ini berdistribusi normal.
< 3 —
) ﬁQHeterokedastlsnas
@ | Tabel 7
3. 9 Hasil Uji Multikolinearitas
& , Variabel Tolerance VIF
5 = Green marketing 0,556 1,799
3 1 Citra merek 0,556 1,799
>
S Berdasarkan Tabel 7, nilai tolerance dari variabel green marketing dan citra merek adalah sebesar

50 556 atau lebih besar daripada 0,1 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) adalah sebesar 1,799 atau
=lebih kecil daripada 10. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas pada

Q

—setiap variabel independen.

(o

ue

Uji Multikolinearitas

= Citra Merek 0,063 heteroskedastisitas

2 = Tabel 8

= -+ Hasil Uji Multikolinearitas

= Variabel Sig Hasil

5 = . Tidak terjadi

= ; Green Marketing 0,770 heteroskedastisitas
= @ Tidak terjadi

Berdasarkan Tabel 8, nilai Sig. dari variabel green marketing sebesar 0,770 dan nilai Sig. dari
varial€l citra merek sebesar 0,083. Kedua nilai Sig. tersebut lebih besar daripada 0,05 yang artinya
dalam=genelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas.

Analists Regresi Berganda

: Tabel 9

~ Hasil Uji Regresi Berganda

= Unstandardized

o Model Coefficients
Konstanta (Constant) 10,457

= Green marketing 0,365

al Citra merek 0,687

Jessicawinatgg98@gmail.com
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U

Berdasarkan Tabel 9, maka dapat disimpulkan persamaan analisis regresi berganda dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut :
Y =10,457 + 0,365 X; + 0,687 X»
Keterangan :
¥~ = Keputusan Pembelian
X1 = Green Marketing
X, = Citra Merek

o

Uji Signifikan Parameter Individual (Uji T)

3 1 = Tabel 10

a = Hasil Uji T

= 9 Variabel T Sig
- T© -

o o Green marketing 4112 0,000
S 2 Citra merek 7,445 0,000
Q S

o SO

o % Berdasarkan Tabel 10, nilai t hitung dari variabel green marketing (X1) sebesar 4,112 lebih besar

gdagpada t tabel yaitu sebesar 1,976 artinya Ha diterima atau dengan kata lain variabel green marketing
»(X3) seeara individual berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y).
cNilai t Fitung dari variabel citra merek (X;) adalah sebesar 7,445 lebih besar daripada t tabel yaitu 4,112
garﬁnya Ha diterima atau dengan kata lain variabel citra merek (Xz) secara individual berpengaruh positif
xda@ sigfifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y).

Q

2

;EJJLCKoeflsmn Determinasi (R?)

& Tabel 11

5 a Hasil Uji R?

3 Adjusted R Square
S - 0,575

3

(]

a

Berdasarkan Tabel 11, nilai Adjusted R Square senilai 0,575 yang berarti bahwa variabel green
“marketifig dan citra merek memiliki kemampuan untuk menjelaskan variabel keputusan pembelian
csebesar-57,5% sedangkan untuk sisanya yaitu 42,5% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak termasuk
alam miodel regresi.

Bé_LU

bahasan

engaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk McDonald’s di Jakarta Utara
Hasil penelitian mengenai pengaruh green marketing (X1) terhadap keputusan pembelian (YY)

elalwb uji t menunjukkan nilai t hitung dari variabel green marketing (X1) sebesar 4,112 lebih besar

aripada t tabel yaitu sebesar 1,976 yang berarti variabel green marketing (X1) secara individual

berpefi@aruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian ().

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Nikmah dkk (2018) dab Istantia
3dkk (2016) menghasilkan kesimpulan yang sama yakni terdapat pengaruh positif antara green marketing
gterhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Produk McDonald’s di Jakarta Utara

Fasil penelitian mengenai pengaruh citra merek (X) terhadap keputusan pembelian (Y) melalui
uji t menunjukkan t menunjukkan nilai t hitung dari variabel citra merek (X3) sebesar 7,445 lebih besar
daripada t tabel yaitu sebesar 1,976 yang berarti variabel citra merek (X>) secara individual berpengaruh
positifdan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y).

Hlasi penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Yulianti (2020) dan Amalia dan
Asmard (2017) menghasilkan kesimpulan yang sama yaitu terdapat pengaruh positif pada citra merek
terhadap keputusan pembelian.
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KESIMPULAN DAN SARAN

. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, maka
diperoleh‘beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1.

pnig exdio ey,

Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
McDonald’s di Jakarta Utara. Hal ini berarti semakin baik penerapan konsep green marketing
yang dilakukan oleh McDonald’s Indonesia, maka akan semakin tinggi minat konsumen untuk
mielakukan pembelian produk McDonald’s di Jakarta Utara.

. Gitra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk

McDonald’s di Jakarta Utara. Hal ini berarti semakin baik citra merek McDonald’s bagi
kensumen, maka akan semakin tinggi minat konsumen untuk melakukan pembelian produk
McDonald’s di Jakarta Utara.

SBerdasarkan kesimpulan diatas, berikut adalah saran yang dapat diberikan oleh peneliti kepada pihak

n

ald®s Indonesia antara lain:

Berdasarkan hasil kuesioner variabel green marketing (X1), nilai rata-rata terendah terdapat pada
buitir pernyataan “Sumber daya yang digunakan McDonald’s Indonesia dalam proses produksi
Mingga pengemasan produk yang diterima konsumen tidak membahayakan lingkungan” dengan
ntlai 3,57. Oleh karena itu, saran yang dapat diberikan oleh peneliti kepada pihak McDonald’s
Adonesia adalah dengan memberikan informasi kepada masyarakat bahwa proses produksi
hingga pengemasan produk yang dilakukan oleh pihak McDonald’s menggunakan bahan-bahan
yang ramah lingkungan dan mudah didaur ulang (recyclable).

Berdasarkan hasil kuesioner variabel citra merek (X2), nilai rata-rata terendah terdapat pada butir
pernyataan “McDonald’s Indonesia lebih mampu menarik perhatian konsumen dengan tampilan
Khas dibandingkan pesaingnya” dan butir pernyataan “McDonald’s Indonesia memiliki
keunggulan dan citra positif yang lebih menguntungkan bagi konsumen dibandingkan pesaing”
dengan nilai yang sama yaitu 4,35. Oleh karena itu, saran yang dapat diberikan oleh peneliti
Kepada pihak McDonald’s Indonesia adalah dengan memberikan diferensiasi pada tampilan menu
produk dan melakukan penambahan menu yang bersifat limited edition untuk menarik perhatian
Kensumen.

Saran lain yang dapat diberikan peneliti kepada pihak McDonald’s Indonesia antara lain dengan
melakukan Corporate Social Responsibility (CSR) dalam bentuk yang lain seperti memberikan
pendidikan tentang pelestarian lingkungan kepada masyarakat sehingga dapat meningkatkan citra
positif dari konsumen terhadap McDonald’s Indonesia.

Adapun saran yang dapat diberikan oleh penulis terhadap peneliti selanjutnya adalah sebagai berikut:

1.

2.

Peneliti selanjutnya diharapkan untuk melakukan penelitian dengan variabel lain yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian seperti kualitas produk, strategi pemasaran, tingkat harga,
dan kualitas layanan.

Penilitian selanjutnya diharapkan untuk melakukan penelitian di restoran McDonald’s yang
erlokasi di wilayah Indonesia yang lainnya sehingga diperoleh karakteristik responden yang
debih beragam.
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1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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