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ABSTRACT  

This study aims to analyze and prove whether there is an effect of green product, green orice, green place and green 

promotion on customer satisfaction. This research method is quantitative with a sample of 100 bloomka customer 

respondents who are domiciled in the DKI Jakarta area. The data analysis technique used is descriptive analysis 

and inferential analysis with Smart PLS 3.0 analysis tool. The results of this study indicate that the green product 

variable has an effect on customer satisfaction of 0.369. Green price has an effect on customer satisfaction of 0.286. 

Green place has an effect on customer satisfaction of 0.208. Green promotion has no effect on customer satisfaction. 

 

Keywords: Customer Satisfaction; Green Product; Green Price; Green Place; Green Promotion 

 

ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan membuktikan apakah terdapat pengaruh green product, green orice, 

green place dan green promotion terhadap kepuasan pelanggan. Metode penelitian ini yaitu kunatitatif dengan 

sampel sebanyak 100 responden pelanggan bloomka yang berdomisili di wilayah DKI Jakarta. Teknik analisis data 

yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis inferensial dengan alat analisis Smart PLS 3.0. Hasil dari 

penelitian ini menunjukan bahwa variabel green product berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan sebesar 0,369. 

Green price berpengauh terhadap kepuasan pelanggan sebesar 0,286. Green place berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan sebesar 0,208. Green promotion tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 

 

Kata Kunci: kepuasan pelanggan; green product; green price; green place; green promotion 

 

1. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Manusia merupakan pelaku yang menggunakan berbagai potensi alam didunia bisnis memiliki 

peranan sangat penting dalam membangun keseimbangan dengan lingkungan (environmentally 

friendly). Kasus ini didukung oleh penelitian yang telah dilaksanakan salah satu  peneliti seperti 

(Aniza, 2011) yang memberi pernyataan bahwa “87% orang dewasa di Amerika Serikat yang 

peduli terhadap kondisi lingkungan alam dan 80% percaya bahwa untuk melindungi lingkungan 

diperlukan suatu perubahan besar dalam gaya hidup”. Sedangkan Rawat et al (2011) berpendapat 

bahwa “87%  populasi di India sangat ingin menyelamatkan bumi. Lain lagi dengan Murthy 

(2010) mengatakan bahwa dalam sebuah studi tahun 1992 dari 16 negara, lebih dari 50% 

konsumen di setiap negara prihatin tentang lingkungan.” Pertumbuhan industry kosmetik dan 

personal care selaras dengan meningkatnya perolehan target pertumbuhan sebesar tujuh persen 

pada tahun 2019, saat ini target yang ditunjuk Kementerian Perindustrian sebesar lebih dari 

Sembilan persen ditahun 2020. 

Berdasarkan data I triwulan tahun 2020 yang terdapat pada Badan Pusat Statistik (BPS) bahwa 

industry kimia dan farmasi termasuk sector kosmetik mengaami pertumbuhan sebesar 5,59%. 

Pertumbuhan ini menyatakan bahwa produksi kosmetik di Indonesia mengalami peningkatan. 

Peningkatan ini membawa dampak positif bagi sektor perekonomian namun berbanding lurus 
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dengan meningkatnya limbah kosmetik dan personal care baik merujuk kepada ingredients yang 

digunakan maupun packaging. Sandy,  (2020)  

 

 
Gambar 1. Grafik Nilai Ekspor Produk Kosmetik Indonesia 

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS)  

 

Salah satu hasil dari industri kosmetik yang semakin berkembang di Indonesia adalah Bloomka. 

Bloomka sendiri merupakan brand yang dilahirkan oleh PT. Mitra Kreasi Natural yang memiliki 

focus dan spesialisasi menggunakan bahan-bahan 100% alami serta konsisten mengutamakan 

bahan bahan natural hingga memperhitungkan persentase kandungannya agar aman dan 

bermanfaat digunakan oleh kulit Indonesia, setiap variant Bloomka memiliki concern di masalah 

kulit yang spesifik. Bloomka juga memiliki campaign bahwa cantik bukan berarti sempurna 

tetapi bagaimana kita memperlakukan dan menjaga kulit kita serta jiwa kita dari dalam. Karena 

bagaimanapun, cantik itu terpancar dari dalam bukan hanya dari luar. Dalam produksinya juga 

Bloomka menjaga nilai nilai kelestarian lingkungan dengan menggunakan bahan bahan natural, 

pengemasan dilakukan dengan bahan berbasis bahan yang mudah diaur ulang dengan kertas dan 

tidak menggunakan bubble wrap. Berikut merupakan rating Bloomka yang diberikan customer  

 
 

 
Gambar 2. Rating Bloomka 

Sumber: Female Daily 

 

Dari rating yang tertera pada gambar diatas, kita dapat menyimpulkan bahwa rata-rata rating 

yang diperoleh oleh Bloomka adalah bintang 4 sampai 5 yang berarti konsumen merasa cukup 

puas sampai puas terhadap product Bloomka. Meskipun Bloomka memiliki awareness terhadap 

tanggung jawab sosialnya. Dilain pihak, konsumen tetap memiliki keluhan terhadap product 

Bloomka, padahal para konsumen yang menggunakan bloomka sudah tahu bahwa Bloomka 
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adalah brand yang aware dan care terhadap lingkungan, mereka tetap mengeluhkan bau yang 

ditimbulkan oleh product tersebut padahal bau tersebut adalah bukti bahwa product Bloomka 

tidak menggunakan fragrance sama sekali, beberapa keluhan yang di dapat dari konsumen yaitu 

data ditampilkan sebagai berikut:  

 

 

 

Gambar 3. Review Bloomka 

Sumber: Female Daily 

 

Dari review yang didapat diatas, konsumen menyatakan bahwa product Bloomka memiliki bau 

yang sangat menyengat dan menganggu mereka bahkan ada konsumen yang memberhentikan 

penggunaan product karena bau yang dimiliki productnya, tetapi mereka juga aware bahwa itu 

bukti product Bloomka tidak menggunakan fragrance. Konsumen juga puas dengan product 

karena memiliki hasil yang positif terhadap kulit mereka. Bloomka merupakan brand yang 

mengangkat konsep Green Marketing. Green marketing telah berkembang menjadi tren baru 

untuk bisnis yang mempromosikannya guna menciptakan produk sekaligus melestarikan 

lingkunga hidup. Selain itu, masyarakat pada dasarnya memandang bahwa green marketing lebih 

kearah karakteristik lingkungan untuk mengiklankan dan mempromosikan produk dan layanan. 

Green marketing terdiri dari banyak aktivitas yang perlu dilakukan dengan inovasi dan 

perubahan, perubahan dalam proses produksi yang mencakup pemilihan bahan baku, proses 

produksi, perbaikan dan penambahan pengemasan dan meningkatkan strategi promosi. (N.A.S.A 

Sabri, N. Mansor, 2020). Menurut Rambalak Yadav and Govind S. Pathak, pemasaran hijau 

merupakan kegiatan pemasar yang menomor satukan lingkungan yang berisi semua aktivitas 

guna memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia serta meyakinkan bahwa lingkungan tetap 

terjaga. 

Berdasarkan masalah-masalah yang mendasari latar belakang ini serta dukungan dari data Gap 

Research pada variabelhgreen product,kgreen price,jgreen promotion andkgreenkplace, 

sehingga peneliti ingin meneliti lebih dalam terkait informasi lebih lanjut dengan objek 

penelitiankyangkberbedakmengenaikapakahkgreenkproduct,kgreenkprice,kgreenkplacekdankgre

enkpromotionkmemengaruhikkepuasan pelanggan bloomka skincare. Sehingga peneliti ingin 

menulis penelitian dengan judul “Pengaruh 4P Green Marketing Mix terhadap Kepuasan 

Pelanggan Bloomka Skincare” 
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Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.gApakah green product memilikikpengaruhkterhadapkkepuasan pelanggan? 

2.lApakah green price memilikikpengaruhkterhadapkkepuasan pelanggan? 

3.mApakah green promotion memliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan? 

4.gApakah green place memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan? 

 

2. METODE PENELITIAN 

Pemasaran 

Menurut Hery (2019 hlm. 3) pemasaran memiliki hubungan lekat dengan bagaimana mengenali 

dan memenuhi keperluan manusia dalam bermasyarakat. Salah satu definisi dari pemasaran 

terpendek yaitu memenuhi berbagai keperluan dengan mendapat keuntungan. Dengan 

kemampuan pemasaran yang cerdas, dapat mengubah keperluan pribadi maupun social menjadi 

suatu peluang bisnis yang mampu menghasilkan keuntungan.  

Asosiasi Pemasaran Amerika memberikan pernyataan bahwa pemasaran yakni suatu organ 

organisasi dan sejumlah proses untuk mewujudkan, mensosialisasikan, dan memberi value 

kepada pelanggan, serta menata kepentingan pelanggan melalui cara dengan memberi 

keuntungan pada organisasi dan pemegang saham.  

Menurut Hunt, konseptual pemasaran mencakup beberapa aspek seperti micro marketing dan 

macro marketing, positive theory of marketing dan normative theory of marketing, serta profit 

marketing dan non-for-profit marketing.  

 

Perilaku Konsumen 

Menurut Firmansyah (2018), perilaku konsumen dapat dedifinisikan sebagai sebuah proses yang 

memiliki hubungan erat dalam proses pembelian, yang meliputi berbagai aktivitas berupa 

penelusuran, penelitian dan penilaian sebuah produk dan jasa. Perilaku konsumen dinyatakan 

sebagai alasan yang melandaskan konsumen dalam membuat keputusan untuk membeli produk. 

(Peter, 2013) menyatakan bahwa dorongan interaksi antara bagaimana awarenress, perilaku, dan 

lingkungan tempat manusia melakukan hubungan terhadap aspek dalam kehidupan merupakan 

definisi dari perilaku konsumen 

Menurut Sangadji & Sopiah (2013), “Perilaku konsumen adalah berbagai kegiatan, aksi, serta 

psikologi yang mengadakan tindakan tersebut ketika sebelum membeli, Ketika membeli, 

menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal atau kegiatan 

mengevaluasi.”Basu (2010) menyatakan bahwa perilaku konsumen merupakan perilaku yang 

mempengaruhi sikap pembeli terhadap keputusan yang akan diambil terhadap suatu produk 

berdasarkan pengalaman dan manfaat dari produk tersebut. Perilaku konsumen merupakan suatu 

tindakan, proses dan kegiatan sosial yang dilaksanakan untuk mendapatkan dan menggunakan 

suatu produk atau jasa karena adanya pengalaman dengan produk atau jasa tersebut. 

Perilaku konsumen adalah kegiatan yang terkonsentrasi pada bagiamana individu dalam 

memutuskan untuk menggunakan sumber daya yang tersedia untuk mendapatkan entitas yang 

mereka inginkan dan   dengan kegiatankonsumsi. Studi mengenai perilakukkonsumen selaku 

disiplin pemasaran yang independen muncul ketika pihak pemasar memahami bahwa pihak 

konsumenm emberikan aksi tidak selalu seperti yang dinyatakan oleh teori pemasaran. 

 

Kepuasan Pelanggan 

Suatu parameter atas baik atau buruknya suatu produk untuk dapat mencapai harapan pelanggan 

merupakan definisi dari kepuasan pelanggan. Harapan dibentuk setelah dilakukan pembeliannya 

dan menjadi acuan kepuasan sebelum mencapai loyalitas pelanggan Fikri et al. (2020). Kepuasan 
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pelanggan dapat dilihat berdasarkan tingkat kualitas dan layanan suatu produk yang diberikan 

oleh perusahaan melalui ulasan yang mereka tulis baik directly maupun indirectly. Segala hal 

yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan meliputi kulitas produk, nilai produk, harga yang 

ditawarkan dan faktor individu lainnya (Noviana, 2013) 

Kepuasan dapat digambarkan dengan perasaan emosional seperti senang, sedih atau kecewa 

yang diperoleh setelah mendapatkan produk atau layanan yang telah diterima. Jika produk atau 

layanan rendah dari ekspektasi maka pelanggan tidak puas, begitupun sebaliknya, jika produk 

atau layanan sesuai espektasi maka pelanggan puas. Konsep kepuasan pelanggan secara lebih 

sistematis ditunjukan oleh gambar berikut 

 

Green Marketing 

Menurut Kotler dan Amstrong (2018), alat bauran pemasaran dikelompokan menjadi empat 

kategori yang biasa disebut 4P Marketing Mix diantaranya adalah produk, harga, tempat dan 

promosi. Sebagaimana fungsi mereka masing-masing untuk memenuhi proporsi nilainya. 

Pertama-tama perusahaan harus membuat produk yang dapat memenuhi kebutuhan (produk). 

Selanjutnya dapat memutuskan berapa banyak biaya yang digunakan untuk produk tersebut 

(harga) dan bagaimana menyediakan tempat untuk target konsumen(tempat) dan akhirnya, 

perusahaan harus menyediakan penawaran untuk meyakinkan komsumen (promosi) 

Menurut Suryawardani & Wulandari (2019), Green marketing merupakan strategi yang dipakai 

perusahaan dengan memanfaatkan lingkungan sebaik mungkin sehingga menciptakan suatu 

produk untuk meningkatkan nilai penjualan. Dari strategi ini lah konsumen akan sadar dan 

memiliki awareness untuk menjaga kelestarian lingkungan, dampaknya permintaan atas green 

product meningkat karena konsumen rela membayar lebih untuk ikut serta dalam melestarikan 

lingkungan. Penerapan strategi ini dinamakan green marketing mix. Green marketing mix adalah 

bentuk Kerjasama  antara green product dengan green price atau saluran distribusi dan promosi. 

Hashem and Al-Rifai, n.d (2011) 

 

Green Product 

Pamungkas et al. (2015) mendefiniskan bahwa product yang aman untuk manusia dan 

lingkungan, hematksumberkdaya, meminimalisir sampah danktidak merusak kehidupan 

binatang. Produk yang dibuat sedemikian rupa untuk meminimalisir dampak pencemaran 

lingkungan dalam produksi, distribusi maupun konsumsi. 

Menurut Pankaj dan Vishal (2014) “green product memberikan pilihan alternatif untuk 

menggunakan bahan organik, penghematan energi, menghilangkan produk berbahaya serta 

meminimalisir polusi dan limbah.”berdasarkan pernyataan yang dikeluarkan tersebut maka dapat 

digaris bawahi bahwa green product merupakan porduk yang baik untuk penggunanya dan 

lingkungannya. 

Produk yang diciptakan dengan bahan yang aman terhadap lingkungan, mengurangi dampak 

buruk terhadap lingkungan, produk serta kemasan produk dapat didaur ulang serta mampu 

menjaga kelestarian alam merupakan definisi dari green product (Diglel,  2014). Sedangkan 

greenkproductkmenurut  (Erci     at, 201 ) adalahkbukan produkkyangkmencemari 

lingkungankatau menguras sumberkdaya alamkdankdapat dipertahankan nilainya atau 

didaurkulang. Diharapkankuntukktidak mengancamkkesehatan manusia atau 

hewan,kmenyebabkankkerusakanklingkungankselamakprosesKproduksi,kmengonsumsikenergik

atauksumberklainkdalamkjumlahkyangktidakkproporsionalkselamakproseskproduksi,kmenyeba

bkanklimbahkyangktidakkperlukkarenakpengmasan yang berlebihan atau karena manfaat yang 

singkat,kmenyertakankpenggunaankyangktidakkdiperlukankataukkekejamankterhadapkhewan,k

dankmenggunakankbahankdarikspesieskatauklingkungankyangkterancam 
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Green Price 

Green price merupakan bagian penting dari Green Marketing Mix. Jika terdapat nilai persepsi 

terhadap produk, pelanggan akan menyanggupi kegiatan pembelian karena nilai tersebut 

merupakan peningkatan dari kinerja produk, fungsi dan daya tarik terhadap produk tersebut. 

Utilitas dari lingkungan dianggap bonus tetapi menjadi salah satu faktor penentu antara produk 

kita dengan pesaing. Kotler and Keller (2016) juga menyatakan bahwa nilai dari persepsi 

tersebut ada karena adanyakpeningkatan pada biaya, nilai dan fungsi secara rasa dan visual. 

Vostac et al.  (2014) memberi pernyataan lebih lanjut bahwa manfaat yang dihasilkan dari green 

product lebih besar daripada harganya sehingga konsumen sanggup untuk membayar lebih. 

Harga menurut Sharaf (2018) telahkdidefinisikan sebagaikbiayakdalamkekonomiktradisional, 

namunkstudikterbarukmengakuikbahwa hargakberfungsikuntukkmenginformasikankorang-

orangktentangknilaikbarangkatau jasa. Menurut Ramli & Fahrurrazi (2013) mendefinisikan nilai 

relative yang dimiliki oleh produk merupakan harga. 

Menurut Akter (2012) hasil survey mengatakan bahwa konsumen sanggup untuk membeli 

produk dengan harga lebih mahalkuntukkgreen productkyangkmerekakbeli karenakgreen 

product  mempresentasikan bahwakprodukkramahklingkungan mempunyaikhargakyang lebih 

mahal, tapi terdapat beberapa perbedaan antara tujuan dan kenyataan yang dilkaukan oleh 

konsumen yang akhirnya mengakibatkan mereka tidak jadi membeli green product  tersebut. Hal 

ini yang menjadi evaluasi para pemasar untuk menemukan strategi yang efektif. Green price 

adalah penetapan harga premium dari produk yang didasari oleh kemampuan teknologi yang 

semakin canggih dalam menciptakan produk berbasis lingkungan. 

 

Green Place 

 Daya tarik signifikan yang dapat memicu pelanggan berdasarkan opsi dimana dan kapan produk 

tersedia. Tidak banyak pelanggan yang tertarik untuk membeli green product. Promosi dapat 

dilakukan di lokasi penjualan, maka dari itu lokasi harus sesuai dengan rencana yang diinginkan 

perusahaan dan lokasi harus dapat menjadi pembeda antara perusahaan dengan pesaing. Lokasi 

juga didesign secara visual atau dengan menggunakan bahan-bahan daur ulang untuk menarik 

konsumen. 

Kontic (2010) menyatakan bahwa melebihi dari rata-rata, pelangganktidakkmau 

pergikjauhkuntuk mendapatkan greenkproduct dan cenderung akankmemilihkalternatif yang 

lebih dekat, nyatanya lokasi dan akses memiliki pengaruh pada pelanggan 

Lokasi sebagai tempat untuk memproyeksikan produk yang sudah melewati proses produksi 

untuk konsumen. Salah satu tugas dari distribusi yakni memilih penguhubung antara saluran 

dalam distribusi yang secara fisik  mengantarkan produk menuju pasar sasaran.  Kusnandar 

(2017) 

Distribusi hijau merupakan suatu system bagaimana logistic bisa mencapai kepada konsumen 

dengan meminimalisir pengiriman barang dengan jarak jauh sehingga dapat mengecilkan biaya 

pengiriman serta emisi karbon. (Savitri, 2016), “the choice of where and when to make a product 

available will have significant impact on the customers.” Salah satu hal yang sangat berdampak 

pada pelanggan adalah pilihan posisi dimana dan kapan produk dpaat terjangkau.  

 

Green Promotion 

Target pasar dapat dituju melalui promosi produk dan layanan seperti hubungan dengan 

masyarakat, mengadakan promosi pembelian, pemasaran yang dilakukan secara langsung di 

tempat. Pemasar green product  yang cerdas akan menjaga lingkungan dengan menggunakan 

kegiatan pemasaran yang berkelanjutan karena kunci keberhasilan dalam bauran pemasaran hijau 

adalah kredibilitas. 
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Agyeman (2014) menyatakan bahwa opsi yang dimiliki konsumen terhadap green product 

memiliki peluang yang tinggi dipicu oleh packagingnya. Govender & Govender (2016) 

memberikan pendapat bahwa kebanyakan wanita sebagai konsumen akan melakukan 

pengecekan terhadap green product  untuk memastikan apakah produk tersebut benar adanya 

untuk dapat dikatakan sebagai green product. 

Hasan (2015) mengatakankgreenkpromotionkadalahksaranakyangkefektif 

untukkmempromosikankproduk,kjasa/layanan,kidekdankupayakperusahaankuntukkmenunjukka

nkepeduliankdankinisiatifkmerekakuntukkmelindungikdankmelestarikanklingkungan.kHalkinikj

ugakdijadikankpeluangkyangkdipakaikperusahaankuntukkberbagikdankmenginformasikankpera

nlbahwakperusahaankjugakberdampakklangsungkdengankmasalahkglobal,ksejalankdengankkes

adarankyang diperlihatkankoleh masyarakat. 

Komunikasi yang bertujuan untuk memberikan pengetahuan seputar produk kepada konsumen 

yang dapat memuaskan kebutuhan sehingga konsumen memiliki tendensi untuk membeli adalah 

definisi dari promosi (Buchari, 2014). Green promotion memberikan informasi aktual terkait 

produk yang diproduksi dengan tidak menganggu kenyamanankkonsumen. Perilakukyang 

dihasilkan konsumenkdalamkmelakukan pembeliankdapat dipicu oleh psikologi. Dimaksudkan 

dengan melakukan pembelian ini akan memenuhi kebutuhan konsumen secra fungsional, social 

dankpsikologisnya  (Siswanto, 2011). Terdapat empatkfaktor yang mendukung 

baurankpromosikyaitu periklanan,kpenjualan secara pribadikdankpromosi di public. 

 

Teknik Analisis Deskriptif 

Pada penelitiankinikpenelitikmenggunakankteknikkanalisiskdatakdeskriptif atau statistic 

deskriptif. Analisiskdatakdeskriptifkmerupakan statistickyang menggambarkankkarakteristik 

ataukfenomenakdarikdatakyangktelahkdikumpulkankolehkpenelitiktanpakadanyakkesimpulanky

ang berlakukuntuk digeneralisasikan. (Wiyono, 2020 hlm. 180). Dataktersebut diperoleh 

darikjawabankyangkdiberikankkepadakrespondenkterhadapkitemkyangkterdapatkdalamkkuesio

nerkyangkberikankolehkpeneliti.kAnalisiskdeskriptifkdalamkpenelitiankinikdilakukankdengank

menggunakan outputkPLS berdasarkan hasil pengolahan mean, min, max dan standar deviasi. 

Nilai standarkdeviasi harus lebihkkecil dari nilai mean yang menunjukan bahwa tidak ada 

kesenjangan atau variasi data yang cukup besar dari variabel yang ingin diukur. Nilai minimum 

digunakan untuk melihat nilai yang terbesar padakmasing-masing 

variabelkdalamkpenelitiankini. Nilaikmeankadalahknilaikrata-rata atas sekumpulan 

dataKvariabel-variabel dalam penelitian. Selain itu, nilai standar deviasi dalam penelitian ini 

digunakan untuk melihat tinggi rendahnya penyimpangan atau variasi suatu data. Sehingga 

variabel dalam penelitian ini adalah greenkproduct, greenkprice, greenkplace dan 

greenkpromotion sebagaikvariabel independent, sedangkan variabel dependenkdalam penelitian 

ini yaitu kepuasan pelanggan. (Dimas Ifanda Putra Kusuma, 2020) 

 

Teknik Analisis Data Inferensia 

Menurut Sutopo & Slamet (2017, hlm. 2) analisis inferensial adalah analisis datakyang 

dipakaikpenelitiankuntukkmengetahuikdatakpadaksampelksertakhasilkyangkdiperolehkakankdis

impulkan melalui sampelkyangkdiambil. Analisis inferensial yang dilakukan pada penelitian ini 

diperoleh melalui output Partial Least Squaare (PLS), yaitu metodekanalisiskyangkpowerful 

atau 

biasakdisebutksebagaiksoftkmodellingkkarenaktidakkdidasarkankbanyakkasumsi,kdataktidakkha

ruskberdistribusiknormalkmultivariate, sampel yang digunakan tidakkharuskbesar dan dapat 

digunakankuntuk menjelaskankhubungankvariabel laten. (Ghozali, 2015 hlm. 5). Menurut Noor 

(2014, hlm. 146) terdapat beberapa langkah dalam menggunakan software Smart PLS yaitu 

sebagai berikut: 
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Gambar 4. Tahapan penggunaan Software PLS 

Uji Validitas 

(Ferdinand, 2018, hlm.217) mengatakan “validitas dapat diartikan sebagai alat uji yang 

dimaksudkan untuk melakukan pengukuran atas apa yang seharusnya di ukur. Uji validitas 

merupakan pengukuran alat yang digunakan untuk memberikan kepastian instrumen yang 

digunakan dapat mengukur suatu variabel secara valid”. Menurut (Sugiyono, 2019 hlm.175) 

“hasil dari suatu penelitian dinyatakan valid apabila memiliki persamaan antara data yang 

didapatkan dengan data sebenarnya yang terjadi pada objek yang diteliti”. Suatu instrument yang 

telah dinyatakan valid artinya memiliki alat ukur yang tepat sehingga dapat memperoleh data 

valid, hal tersebut dikarenakan instrument tersebut bisa digunakan untuk mengukur apa yang 

seharusnya di ukur. 

Uji validitas model indikator reflektif, dapat dilakukan dengan menganalisis convergent validity, 

dan discriminant validity. Dari uji convergent validity, loading factor serta AVE senilai 0,50 

hingga 0,60 dinyatakan sudah cukup, sedangkan berdasarkan uji discriminant validity, terdapat 

saran nilai akar AVE harus diatas 0,50.  

 

Uji Reliabilitas 

“Uji realibilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan indikator dari 

variabel atau konstruk. Suatu kuisioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban responden 

terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018 hlm. 45)”. 

Dengan digunakannya PLS dalam penelitian ini, maka dapat diketahui bahwa reliabilitas suatu 

item dapat diketahui dengan menggunakan construct reliability atau CR sebesar ≥ 0.  maka item 

dapat dikatakan reliabel.    

Uji reliabilitas pada model indikator reflektif dapat dilakukan dengan dua kriteria, yaitu dengan 

menggunakan composite reliability dan cronbach’s alpha  (Ghozali, 2014 hlm.65). Sehingga 

konstruk dapat dikatakan reliabel jika nilai cronbach’s alpha dan composite reliability diatas 

0,60. Berikut kriteria reliabilitas berdasarkan nilai alpha. 

 

Tabel 1. Kriteria Reliabilitas 

Alpha Tingkat reliabilitas 

0,0-0,2 Kurang reliabel 

0,2-0,4 Agak reliabel 

0,4-0,6 Cukup reliabel 

0,6-0,8 Reliabel 

0,8-1,0 Sangat reliabel 
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Uji R
2
 (Koefisien Determinasi) 

“Analisis koefesien determinasi (R
2 

) berfungsi guna mengukur seberapa jauh kemampuan model 

dalam menerangkan variasi model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi (R
2
 ) besarnya antara 0 (nol) dan 1 (satu). Nilai R

2
 yang kecil berarti kemampuan 

variabel – variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai 

yang mendekati satu berarti variabel – variabel independen memberikan hampir semua informasi 

yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. Jika R
2
 sama dengan 1, maka 

variabel independen berpengaruh secara sempurna terhadap variabel dependen” (Ghozali, 2016 

hlm. 95) 

 

Uji T 

“Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau 

independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen” (Ghozali, 2016 hlm 

97).  

Hipotesis nol (H0) yang akan dilakukan pengujian adalah apakah suatu parameter (bi) sama 

dengan nol, atau: 

Hipotesis 1 : Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Indomie Uji hipotesis 

tersebut dapat diasumsikan sebagai berikut :  

H0 = Citra merek (X1) tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian Indomie  

H1 = Citra merek (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian Indomie  

Hipotesis 2 : Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Indomie  

Uji hipotesis tersebut dapat diasumsikan sebagai berikut : 

H0 = Kualitas produk (X2) tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian Indomie  

H2 = Kualitas produk (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian Indomie 

 

Dasar pengambilan uji hipotesis dalam penelitian yaitu jika nilai tTabel > thitung maka Ho 

diterima dan Ha ditolak, maka dapat diketahui bahwa variabel independent tidak memiliki 

pengaruh pada variabel dependen. Tetapi bila nilai t tabel < thitung atau maka Ho ditolak dan Ha 

diterima, sehingga dapat diketahui bahwa variabel independent berpengaruh terhadap variabel 

dependen 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Data 

Responden pada penelitian ini yaitu masyarakat yang pernah menggunakan skincare Bloomka 

dan berdomisili di DKI Jakarta. Penulis mengambil 100 responden yang sesuai dengan kriteria 

yang digunakan untuk menguji data pada penelitian yaitu berusia antara 17-25 tahun dan pernah 

menggunakan product Bloomka. Adapun karakteristik responden pada penelitian ini yaitu jenis 

kelamin, usia, pekerjaan, dan domisili kotamadya 

a. Kakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner diperolah diagram untuk karakteristik responden 

menurut jenis kelamin yaitu sebagai berikut: 
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Gambar 5. Diagram Kakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin 

Sumber: Data Diolah 

 

Pada gambar dapat disimpulkan bahwa jumlah responden yang berjenis kelamin perempuan 

sebanyak 83 orang atau 83% sedangkan jumlah responden yang berjenis kelamin laki-laki 

sebanyak 17 orang atau 17%. Sehingga dapat disimpulkan responden yang pernah dan atau 

sedang menggunakan produk Bloomka didominasi oleh perempuan. Pernyataan ini didukung 

oleh artikel yang ditulis Global Business Guide yang menyatakan bahwa di Indonesia, 

pertumbuhan volume penjualan industri kosmetik didongkrak oleh permintaan yang meninggi 

dari kelas menengah. Populasi perempuan Indonesia sebagai pengguna kosmetik kini telah 

mencapai 126,8 juta orang 

 

b. Karakteristik Responden Menurut Usia 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner diperoleh diagram untuk karakteristik responden 

menurut usia yaitu seebagai berikut: 

 

 
Gambar 6. Diagram Kakteristik Responden Menurut Usia 

Sumber: Data Diolah 

 

Berdasarkan gambar dapat disimpulkan bahwa jumlah responden pada penelitian ini yaitu usia 

17 tahun sebanyak 3 orang atau 3%, usia 18 tahun sebanyak 4 atau 4%, usia 19 tahun sebanyak 6 

orang atau 6%, usia 20 sebanyak 13 orang atau 13%, usia 21 tahun sebanyak 37 orang atau 37%, 

usia 22 tahun sebanyak 26 orang atau 26%, usia 23 sebanyak 4 orang atau 4%, usia 24 sebanyak 

4 orang atau 4%, usia 25 sebanyak 2 orang atau 2% dan usia 30 tahun sebanyak 1 orang atau 1% 

sehingga dapat dinyatakan bahwa kategori responden pelanggan bloomka berusia 21 tahun lebih 

mendominasi. Pernyataan ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Yasanova Savitry 

(2020), 45,4% perempuan di Indonesia menggunakan skincare atau produk perawatan kulit 

sebelum usia 19 tahun. Data juga menunjukkan satu dari empat perempuan merawat diri di klinik 

kecantikan sebelum berusia 19 tahun. Gen Z menggunakan hampir seluruh pendapatan yang 
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mereka punya untuk perawatan kecantikan. Sementara Gen Y hanya menggunakan 30 persen 

dan Gen X justru kurang dari 5 persen  

c. Karakteristik Responden Menurut Pekerjaan 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner diperoleh diagram untuk karakteristik responden 

menurut pekerjaan sebagai berikut: 

 

 
Gambar 7. Diagram Kakteristik Responden Menurut Pekerjaan 

Sumber: Data Diolah 

 

Berdasarkan gambar dijelaskan bahwa jumlah responden berdasarkan pekerjaan dibagi menjadi 

pelajar/mahasiswa sebanyak 83 orang atau 83%, pegawai/karyawan sebanyak 15 orang atau 

15%, kuliah dan bekerja sebanyak satu orang atau 1% dan wirausahawan sebanyak satu orang 

atau 1% sehingga dapat disimpulkan bahwa pelanggan bloomka pada penelitian ini mayoritas 

merupakan pelajar atau mahasiswa yakni sebanyak 83 orang atau 83%. Hal ini terjadi karena 

berdasarkan kuesioner diatas didominasi oleh pelajar atau mahasiswa karena target audience 

yang ditetapkan oleh bloomka adalah remaja 

d. Karakteristik Responden Menurut Pendidikan Terakhir 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner diperoleh diagram untuk karakteristik responden 

menurut Pendidikan terakhir nya adalah sebagai berikut: 

 
 

 
Gambar 8. Diagram Kakteristik Responden Menurut Pendidikan Terakhir  

Sumber: Data Diolah 

 

Berdasarkan gambar dapat disimpulkan bahwa jumlah responden berdasarkan Pendidikan 

terakhir dikelompokan menjadi SMA/Sederajat sebanyak 75 orang atau 75%, Diploma I,II,III 

sebanyak 3 orang atau 3%, dan S1/Diploma IV sebanyak 22 orang atau 22% sehingga dapat 
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ditarik kesimpulan bahwa pelanggan bloomka dalam penelitian ini mayoritas Pendidikan 

terakhirnya adalah SMA/Sederajat karena target audience dari bloomka merupakan remaja. Hal 

ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan Andreas Kevin (2018), yang berpendapat 

bahwa perubahan pada lifestyle yang disebabkan karena faktor awareness terhadap lingkungan, 

tren saat ini, dan tingginya cakupan informasi Pendidikan maupun kesehatan mengantarkan 

konsumen meminta akan visibilitas produk yang mereka beli. Mereka akan menyelidiki terkait 

ptoduk tersebut. 

e. Karakteristik Responden Menurut Penghasilan Perbulan 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner diperoleh diagram untuk karakteristik responden 

menurut pendapatan perbulan nya adalah sebagai berikut: 

 

 

 
Gambar 9. Diagram Kakteristik Responden Menurut Pendidikan Terakhir 

Sumber: Data Diolah 

Berdasarkan gambar dapat disimpulkan bahwa jumlah responden berdasarkan pendapat 

perbulannya dikelompokkan menjadi 5 kategori yaitu pendapatan kurang dari 500.000 sebanyak 

17 orang atau 17%, 500.001 – 2.000.000 sebanyak 43 orang atau 43%, 2.000.001 – 3.500.000 

sebanyak 15 orang atau 15%, 3.500.001 – 5.000.000 sebanyak 20 orang atau 20%, 5.000.001-

10.000.000 sebanyak 5 orang atau 5% sehingga dapat disimpulkan bahwa pelanggan bloomka 

pada penelitian ini mayoritas memiliki pendapatan sebanyak 500.001-2.000.000. Hal ini 

dikarenakan pelanggan bloomka pada penelitian ini didominasi oleh pelajar atau mahasiswa 

seperti yang tertera pada gambar (pekerjaan) yang dimana mereka belum memiliki penghasilan 

tetap. 

f. Karakteristik Responden Menurut Pengeluaran Perbulan 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner diperoleh diagram untuk karakteristik responden 

menurut pengeluaran perbulan nya adalah sebagai berikut:  
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Gambar 10. Diagram Kakteristik Responden Menurut Pengeluaran Perbulan 

Sumber: Data Diolah 
 

Berdasarkan gambar dapat disimpulkan bahwa jumlah responden berdasarkan pendapat 

perbulannya dikelompokkan menjadi 5 kategori yaitu pendapatan kurang dari 500.000 sebanyak 

26 orang atau 26%, 500.001 – 2.000.000 sebanyak 56 orang atau 56%, 2.000.001 – 3.500.000 

sebanyak 10 orang atau 10%, 3.500.001 – 5.000.000 sebanyak 7 orang atau 7%, 5.000.001-

10.000.000 sebanyak 1 orang atau 1% sehingga dapat dinyatakan bahwa mayoritas pelanggan 

bloomka memiliki pengeluaran sebanyak 500.001-2.000.000. Hal ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Wifka Rahma Syauki (2020) Mayoritas sebanyak 44,1% perempuan 

milenial menetapkan anggaran sebesar 100.000 – 500.000 untuk membeli skincare 

g. Karakteristik Responden Menurut Domisili Kotamadya 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner diperoleh diagram untuk karakteristik responden 

menurut domisili nya adalah sebagai berikut:  

 

 
Gambar 11. Diagram Kakteristik Responden Menurut Pengeluaran Perbulan 

Sumber: Data Diolah 

 

Berdasarkan gambar dapat disimpulkan bahwa jumlah responden berdasarkan domisili 

dikelompokkan menjadi 5 kategori yaitu Jakarta Barat sebanyak 10 orang atau 10%, Jakarta 

Pusat sebanyak 17 orang atau 17%, Jakarta Selatan sebanyak 29 orang atau 29%, Jakarta Timur 
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sebanyak 32 orang atau 32%, Jakarta Utara sebanyak 12 orang atau 12% sehingga dapat 

dinyatakan bahwa mayoritas pelanggan bloomka pada penelitian ini mayoritas berdomisili di 

Jakarta Timur.  

 

Analisis Data Deskriptif 

Analisis data deskriptif pada penelitian ini menggunakan hasil perhitungan output SmartPLS 3.0 

yaitu berdasarkan nilai mean, minimum, maximum dan standar deviasi yang dapat dilihat pada 

tabel dibawah ini 

Tabel 2. Statistik Deskriptif Variabel Kepuasan Pelanggan 

Keputusan Penggunaan Mean Min Max Standard Deviation 

KP1 4.53 3 5 0.373 

KP2 4.57 3 5 0.419 

KP3 4.36 3 5 0.486 

KP4 4.28 3 5 0.491 

KP5 4.27 3 5 0.469 

KP6 4.33 3 5 0.511 

KP7 4.45 3 5 0.443 

KP8 4.45 3 5 0.443 

Sumber: Hasil output Smart PLS 3.0 

 

Berdasarkan tabel penilaian responden terhadap variabel kepuasan pelanggan dapat terlihat 

bahwa variabel kepuasan pelanggan memiliki nilai rata-rata (mean) paling besara terdapat pada 

butir pernyataan KP2 dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 4.57. Angka  tersebut menunjukan 

rata-rata responden setuju dengan pernyataan “Harga sesuai dengan fasilitas” artinya para 

responden merasa bahwa fasilitas yang diberikan sesuai dengan harga. Selanjutnya nilai rata-rata 

(mean) terkecil pada butir pernyataan KP5. Angka tersebut menunjukan rata-rata responden 

setuju dengan pernyataan “Produk sudah sesuai dengan apa yang diharapkan” Artinya responden 

merasa produk belum sesuai dengan apa yang diharapkan. Selanjutnya, pada tabel tersebut 

terlihat bahwa nilai minimum setiap butir pernyataan variabel kepuasan pelanggan para 

responden memberikan nilai minimum skor adalah  3 dan nilai maksimum yang diberikan oleh 

responden dengan nilai skor 5. Nilai standar deviasi pada setiap butir pernyataan variabel 

kepuasan pelanggan (KP) memiliki nilai lebih kecil dari nilai rata-rata (mean) menunjukan 

sebaran variasi data variabel yang kecil atau tidak adanya kesenjangan penyimpangan data yang 

cukup besar. 

Tabel 3. Statistik Deskriptif Variabel Green Product 

Green Product Mean Min Max Standard Deviation 

GP1 4.35 1 5 0,522 

GP2 4.54 3 5 0,397 

GP3 4.49 3 5 0,444 

GP4 4.17 2 5 0,581 

GP5 4.30 3 5 0,515 

GP6 4.13 2 5 0,641 

GP7 4.51 3 5 0,455 

GP8 4.75 3 5 0,331 

GP9 4.17 3 5 0,564 

GP10 4.05 3 5 0,540 

                                      Sumber: Hasil Output Smart PLS 3.0 
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Berdasarkan tabel penilaian responden terhadap variabel Green Product dapat terlihat bahwa 

variabel Green Product memiliki nilai rata-rata (mean) paling besar terdapat pada butir 

pernyataan GP2 dengan nilai rata-rata sebesar 4.54. Angka  tersebut menunjukan rata-rata 

responden setuju dengan pernyataan “Bahan yang digunakan berbahan dasar tumbuhan” artinya 

para responden menggunakan product bloomka yang berbahan dasar tumbuhan. Selanjutnya nilai 

rata-rata (mean) terendah pada butir pernyataan GP10 dengan nilai rata-rata sebesar 4.05. Angka 

tersebut menunjukan rata-rata responden setuju dengan pernyataan “Daya tahan produk tidak 

lebih lama dari produk tidak berbahan dasar alami” yang artinya daya tahan produk lebih cepat 

dibanding produk yang tidak menggunakan bahan dasar alami. Selanjutnya, pada tabel tersebut 

terlihat bahwa nilai minimun setiap butir pernyataan variabel green product para responden 

memberikan dengan nilai skor 1 dan nilai maksimum yang diberikan oleh responden dengan 

nilai skor 5. Nilai standar deviasi pada setiap butir pernyataan variabel Green Product (GP) 

memiliki nilai lebih kecil dari nilai rata-rata (mean) menunjukan sebaran variasi data variabel 

yang kecil atau tidak adanya kesenjangan penyimpangan data yang cukup besar. 

 

          Tabel 4. Statistik Deskriptif Variabel Green Price 

Green Price Mean Min Max Standard Deviation 

GPC1 4.18 4 5 0,55 

GPC2 4.45 5 5 0,454 

GPC3 4.38 4 5 0,425 

GPC4 4.40 4 5 0,438 

GPC5 4.71 5 5 0,344 

GPC6 4.61 5 5 0,427 

GPC7 4.44 5 5 0,431 

GPC8 4.33 4 5 0,491 

                                  Sumber: Hasil Output Smart PLS 3.0 

 

Berdasarkan tabel penelitian responden terhadap variabel Green Price dapat terlihat bahwa 

variabel green price memiliki nilai rata-rata (mean) paling besar terdapat pada butir pernyataan 

GPC5 dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 4,71. Angka tersebut menunjukan rata-rata 

responden setuju dengan pernyataan “Potongan harga yang diberikan memicu konsumen untuk 

membeli” yang artinya keinginan konsumen untuk membeli produk bloomka meningkat bila ada 

potongan harga. Selanjutnya nilai rata-rata (mean) terendah terdapat pada butir pernyataan GPC1 

dengan nilai sebesar 4,18. Angka tersebut menunjukan rata-rata responden setuju dengan 

pernyataan “Biaya yang dikeluarkan sebanding dengan biaya melestarikan lingkungan” artinya 

konsumen ikut berpartisipasi menjaga lingkungan ketika membeli produk bloomka. Selanjutnya, 

pada tabel tersebut terlihat bahwa nilai minimum setiap butir pernyataan variabel green price 

para responden memberikan dengan nilai skor 4 dan nilai maksimum yang diberikan oleh 

responden adalah skor 5. Nilai standar deviasi pada setiap butir pernyataan variabel green price 

(GPC) memiliki nilai lebih kecil dari nilai rata-rata (mean) menunjukan sebaran variasi data 

variabel yang kecil atau tidak adanya kesenjangan penyimpangan data yang cukup besar. 
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Tabel 5. Statistik Deskriptif Variabel Green Place 

Green Place Mean Min Max Standard Deviation 

GPL1 4.27 3 5 0,554 

GPL2 4.45 3 5 0,454 

GPL3 4.17 2 5 0,547 

GPL4 4.34 3 5 0,472 

GPL5 4.37 3 5 0,446 

GPL6 4.02 2 5 0,555 

GPL7 4.27 2 5 0,518 

GPL8 4.30 3 5 0,524 

GPL9 4.17 2 5 0,529 

GPL10 4.21 2 5 0,549 

Sumber: Hasil Output Smart PLS 3.0 

 

Berdasarkan tabel penilaian responden terhadap variabel green place terlihat bahwa variabel 

green place memiliki nilai rata-rata (mean) paling besar terdapat pada butir pernyataan GPL2 

dengan nilai rata-rata (mean) sebesar 4,45. Angka tersebut menunjukan rata-rata responden 

setuju dengan pernyataan “Lokasi mudah dicapai oleh konsumen” yang artinya lokasi bloomka 

mudah didatangi oleh konsumen. Selanjutnya dan nilai rata-rata (mean) terkecil pada butir 

pernyataan GPL3 dan GPL9 dengan nilai sebesar 4,17. Angka tersebut menunjukan rata-rata 

responden setuju dengan pernyataan “Lokasi mempresentasikan bentuk kelestarian lingkungan” 

dan “Lokasi memiliki lahan parkir” yang artinya toko bloomka menunjukan bentuk melestarikan 

alam dan toko bloomka memliki lahan parkir. Selanjutnya, pada tabel tersebut terlihat bahwa 

nilai minimum setiap butir pernyataan variabel green place para responden memberikan dengan 

nilai skor 2 dan nilai maksimum yang diberikan oleh reponden dengan nilai skor 5. Nilai standar 

deviasi pada setiap butir pernyataan variabel green place (GPL) memiliki nilai lebih kecil dari 

nilai rata-rata (mean) menunjukan sebaran variasi data variabel yang kecil atau tidak adanya 

kesenjangan penyimpangan data yang cukup besar. 

 

Tabel 6. Statistik Deskriptif Variabel Green Promotion 

Green Promotion Mean Min Max Standard Deviation 

GPO1 4.67 3 5 0,381 

GPO2 4.64 3 5 0,386 

GPO3 4.45 3 5 0,464 

GPO4 4.42 3 5 0,482 

GPO5 4.63 3 5 0,400 

GPO6 4.57 3 5 0,407 

GPO7 4.58 3  5 0,418 

GPO8 4.65 3 5 0,372 

GPO9 4.54 2 5 0,454 

GPO10 4.54 3 5 0,421 

Sumber: Hasil Output Smart PLS 3.0 

 

Berdasarkan tabel penilaian responden terhadap variabel Green Promotion dapat terlihat bahwa 

variabel Green Promotion memiliki nilai rata-rata (mean) paling besar terdapat pada butir 



Seminar Nasional Hasil Penelitian dan Pengabdian Kepada Masyarakat 2021 

Pengembangan Ekonomi Bangsa Melalui Inovasi Digital Hasil Penelitian dan  

Pengabdian Kepada Masyarakat 

Jakarta, 21 Oktober 2021 

 1327 

pernyataan GPO1 dengan nilai sebesar 4,67. Angka tersebut menunjukan rata-rata responden 

setuju dengan pernyataan “Media periklanan sesuai dengan target audience” yang artinya bentuk 

iklan yang dibuat bloomka sesuai dengan target audien. Selanjutnya dan nilai rata-rata (mean) 

terkecil pada butir pernyataan GPO4 dengan nilai sebesar 4,42. Angka tersebut menunjukan rata-

rata responden setuju dengan pernyataan “Pesan yang digunakan mengajak konsumen untuk 

melestarikan lingkungan” yang artinya iklan yang dibuat bloomka mengajak konsumen untuk 

ikut melestarikan lingkungan. Selanjutnya, pada tabel tersebut terlihat bahwa nilai minimum 

setiap butir pernyataan variabel keputusan penggunaan para responden memberikan dengan nilai 

skor 3 dan nilai maksimum yang diberikan oleh reponden dengan nilai skor 5. Nilai standar 

deviasi pada setiap butir pernyataan variabel Green Promotion memiliki nilai lebih kecil dari 

nilai rata-rata (mean) menunjukan sebaran variasi data variabel yang kecil atau tidak adanya 

kesenjangan penyimpangan data yang cukup besar. 

 

Uji Validitas 

Hasil uji validitas indikator pada variable dalam penelitian ini yang dibantu menggunakan Smart 

PLS 3.0. 

Tabel 7. Statistik Deskriptif Variabel Green Promotion 
 Kepuasan Green  Green Green Green 

Pelanggan (Y) Product (X1) Price (X2) Place (X3) Promotion (X4) 

KP1 0,749     

KP2 0,693      

KP3 0,790     

KP4 0,825     

KP5 0,792     

KP6 0,732     

KP7 0,765     

KP8 0,693     

GP2  0,767    

GP3  0,737    

GP4  0,746    

GP5  0,701    

GP6  0,651    

GP7      0,821    

GP8      0,765    

GP9      0,681    

GP10      0,562    

GPC1   0,694   

GPC2   0,794   

GPC4   0,502   

GPC5   0,715   

GPC6   0,737   

GPC7   0,854   

GPC8           0,692   

GPL1    0,725  
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GPL2    0,748  

GPL3    0,674  

GPL4    0,788  

GPL5    0,765  

GPL6    0,662  

GPL7    0,784  

GPL8    0,781  

GPL9    0,817  

GPL10    0,783  

GPO1     0,733 

GPO2     0,771 

GPO3     0,735 

GPO4     0,667 

GPO5     0,775 

GPO6     0,796 

GPO7     0,771 

GPO8     0,787 

GPO9     0,702 

GPO10     0,799 

Sumber: Data Diolah 

Model Indikator Reflektif 

Langkah pertama dalam model pengukuran adalah menguji model dengan convergent validity 

apakah nilai loading factor pada tiap konstruk sudah memenuhi convergent validity dengan outer 

model. Sehingga hal tersebut akan menjelaskan hubungan indikator dengan variable latennya. 

Hasil dari uji validitas diagram jalur awal Smart PLS 3.0 dapat dilihat pada diagram jalur 

dibawah.  

 

Model Pengukuran (Outer Model) 

Hasil dari uji validitas dengan menggunakan jalur awal aplikasi SmartPLS menunjukkan 

diagram jalur awal yang terbentuk. Tujuan dibentuknya diagram tersebut adalah untuk menguji 

apakah model telah dapat memenuhi convergent validity, yaitu apakah loading factor dalam 

setiap pernyataan mengenai citra merek, kualitas produk dan keputusan pembelian dapat 

memenuhi convergent validity. Diagram jalur yang dihasilkan adalah sebagai berikut: 
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“Indikator bisa dianggap valid jika telah memiliki nilai korelasi diatas 0,7 namun pada riset tahap 

pengembangan skala loading 0,5 sampai 0,6 masih dapat diterima” (Noor, 2014 hlm.157). Dari 

hasil dari gambar diatas dapat diambil kesimpulan jika semua instrumen tentang variabel citra 

merek, kualitas produk, dan keputusan pembelian sudah memenuhi syarat dan dapat dinyatakan 

valid karena nilai dari loading factor telah memenuhi kriteria > 0,5. Oleh karena itu peneliti 

dapat melanjutkan pengujian data selanjutnya. 

 

Average Variance Extracted (AVE) 

Berikut ini merupakan nilai dari Average Variance Extracted (AVE) masing-masing instrumen 

indikator:  

 

Tabel 8. Average Variance Extracted (AVE) 
Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Kepuasan Pelanggan (Y) 0,572 

Green Product (X1) 0,516 

Green Price (X2) 0,518 

Green Place (X3) 0,569 

Green Promotion (X4) 0,570 

Sumber: Hasil output Smart PLS 3.0 

 

Berdasarkan data diatas, dapat diketahui bahwa nilai AVE masing-masing variabel pada 

penelitian ini yaitu kepuasan pelanggan sebesar 0,572, green product sebesar 0,516, green price 

sebesar 0,518, green place sebesar 0,569 dan green promotion sebesar 0,570. Suatu indikator 

dikatakan valid apabila memiliki nilai AVE lebih dari 0,5. Maka dapat disimpulkan bahwa 

konstruk kepuasan pelanggan, green product, green price, green place, dan green promotion 

adalah valid. 

Sehingga dapat diartikan bahwa alat ukur yang digunakan dapat mengukur variabel kepuasan 

pelanggan, green product, green price, green place dan green promotion 
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Uji Reliabilitas 

Composite Reliability 

Berikut ini merupakan nilai dari Composite Reliability masing-masing instrumen indikator 

sebagai berikut: 

Tabel 9. Average Variance Extracted (AVE) 
Variabel Composite Reliability 

Kepuasan Pelanggan  (Y) 0,914 

Green Product (X1) 0,905 

Green Price (X2) 0,881 

Green Place (X3) 0,929 

Green Promotion (X4) 0,930 

Sumber: Hasil output Smart PLS 3.0 

 

Tabel diatas menunjukan nilai composite reliability terendah pada penelitian ini terdapat pada 

variabel green price yaitu sebesar 0,881 dan yang tertinggi adalah green promotion sebesar 

0,930. Suatu variabel dikatakan reliabel apabila nilai composite reliability berada diatas 0,7 

sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel memiliki reliabilitas yang baik terhadap 

masing-masing konstruk. Adapun uji reliabilitas dapat dilihat dengan cronbach’s alpha dalam 

penelitian ini dimana dapat dilihat pada tabel berikut: 

 

Croanbach’s Alpha 

Berikut ini merupakan nilai pada Croanbach’s Alpha masing-masing instrumen indikator 

sebagai berikut: 

Tabel 10. Average Variance Extracted (AVE) 
Variabel Cronbach’s Alpha 

Kepuasan Pelanggan  (Y) 0,892 

Green Product (X1) 0,882 

Green Price (X2) 0,841 

Green Place (X3) 0,916 

Green Promotion (X4) 0,916 

Sumber: Hasil output Smart PLS 3.0 

 

Tabel diatas menunjukan nilai cronbach’s alpha yang diperoleh pada penelitian ini. Dapat 

diketahui bahwa masing-masing nilai cronbach’s alpha pada kelima variabel ini adalah nilai 

paling terendah sebesar 0,841 pada variabel green price dan tertinggi adalah 0,916 pada green 

place dan green promotion. Suatu item akan dikatakan reliabel apabila nilai cronbach’s alpha 

nya adalah lebih dari 0,7. Maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel pada penelitian ini 

memiliki reliabilitas yang baik terhadap masing-masing konstruknya 

 

 R
2 

(Koefisien Determinasi) 

Uji R Square merupakan uji goodness fit model. Dimana R Square digunakan untuk variable 

dependen, variable terikat atau variable endogen. Berikut adalah output software Smart PLS 3.0 

pada R Square variable keputusan pembelian. 
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Tabel 11. Nilai R-Square 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Kepuasan Pelanggan (Y)  0,698 0,685 

Sumber: Hasil output Smart PLS 3.0 
 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa besar R Square variabel kepuasan pelanggan 

pada penelitian ini adalah sebesar 0,685. Menurut Ghozali, nilai koefisien determinasi jika 

berada diantara nol dan satu dan hasilnya mendekati angka satu, maka dapat dikatakan bahwa 

variabel independent mampu memberikan informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 

variabel dependen. Sehingga berdasarkan pernyataan tersebut nilai R square menunjukan bahwa 

kepuasan pelanggan dapat dijelaskan sebesar 68,5% oleh variabel green product, green price, 

green place dan green promotion. Sedangkan sisanya sebesar 31,5% dapat dijelaskan oleh 

variabel lain yang tidak digunakan pada penelitian ini.  

 

Uji T Statistik 

Uji t adalah uji yang dilakukan untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh suatu variabel 

independent terhadap kemampuan untuk menjelaskan variabel dependen atau untuk mengetahui 

pengaruh signifikan antara masing-masing variabel green product, green price, green place dan 

green promotion terhadap kepuasan pelanggan. Diketahui t tabel diperoleh melalui rumus df = n-

k atau df = 100 – 5 = 95, dan dihubungkan dengan derajat kepercayaan 10% atau 0,1. Adapun 

hasil dari pengolahan datazuntukzpengujian signifikansi (uji t) diperolehzhasil sebagaizberikut: 

 

Tabel 12. T Statistic 

 

  

Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Value

s 

Green Place (X3)-> Kepuasan 

Pelanggan (Y) 0.208 0.213 0.101 2.051 0.041 

Green Price (X2) -> Kepuasan 

Pelanggan (Y) 0.286 0.282 0.115 2.493 0.013 

Green Product (X1)-> Kepuasan 

Pelanggan (Y) 0.369 0.357 0.112 3.307 0.001 

Green Promotion (X4)-> 

Kepuasan Pelanggan 0.072 0.090 0.108 0.663 0.507 

Sumber: Hasil output Smart PLS 3.0 

 

Dalam penelitian ini, pengaruh antara variabel dependen dan independent dapat diketahui 

menggunakan hasil olah data t statistic dan p value yang terdapat pada output smart PLS. Hasil t 

statistic digunakan untuk mengetahui pengaruh suatu variabel apakah positif atau negatif. Suatu 

variabel dikatakan positif apabila nilai t hitungnya lebih besar dari t tabel. Sedangkan p values 

diperuntukan untuk mengetahui apakah variabel tersebut signifikan ataupun tidak. Suatu variabel 

akan dikatakan signifikan apabila nilai p values kurang dari 0,05. Dapat diketahui bahwa melalui 

tabel 16, hasil pengujian variabel green product terhadap kepuasan pelanggan menunjukan nilai t 

hitung sebesar 3,307  > t tabel 1,290 dan nilai signifikan yang dapat dilihat melalui kolom p 

values sebesar 0,001 < 0,1. Dapat disimpulkan bahwa variabel green product berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang berarti hipotesis 1 diterima. 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa green price menunjukan nilali t hitung sebesar 

2,493  > t tabel 1,290 dan nilai signifikan yang dapat dilihat melalui kolom p values sebesar 

0,013 < 0,1. Dapat disimpulkan bahwa variabel green price memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang berarti hipotesis 2 diterima 
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Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa variabel green place menunjukan nilai t hitung 

sebesar 2,051 > t tabel 1,290 dan nilai signifikan yang dapat dilihat melalui kolom p values 

sebesar 0,041 < 0,1. Dapat disimpulkan bahwa variabel green place memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang berarti hipotesis 3 diterima 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa variabel green promotion menunjukan nilai t 

hitung sebesar 0,663 < t tabel 1,290 dan nilai signifikan yang dapat dilihat melalui kolom p 

values sebesar 0,507 > 0,1. Dapat disimpulkan bahwa variabel green promotion memiliki 

pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang berarti hipotesis 4 

diterima 

 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai green product, green price, green place, dan green 

promotion terhadap kepuasan pelanggan yang menggunakan metode Partial Least Square (PLS) 

dengan software Smart PLS 3.0, diperoleh sebuah hasil yaitu: 

 
Pengaruh Green Product terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil pengolahan pada uji t, menunjukan bahwa variabel green product berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan, sehingga dapat diartikan bahwa green product memiliki hubungan 

yang positif dan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Uji hipotesis menunjukan hasil bahwa green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan dengan nilai ukur koefisien jalur sebesar 0,369. Artinya ketika green 

product mengalami peningkatan, maka kepuasan pelanggan akan meningkat sebesar 0,369. 

Demikian pula, jika green product menurun, maka kepuasan pelanggan juga akan menurun. 

Dalam hal ini, dapat diketahui bahwa indikator-indikator yang terdapat pada green product 

berupa bahan alami, produk ramah lingkungan, daur ulang kemasan, produk bersertifikasi, daya 

tahan produk. Indikator ini akan dapat meningkatkan green product untuk kepuasan pelanggan 

bloomka skincare. Sehingga dapat dianggap telah memberikan kontribusi yang besar terhadap 

perannya dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan bloomka skincare.  

Pernyataan ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Husnan Zaky (2020) 

yang menyatakan green product berpengaruh positif dikarenakan jika green product 

ditingkatkan dengan meningkatkan kualitas produk menggunakan bahan yang lebih alami  

sehingga lebih menarik dan memberikan informasi kepada konsumen dalam usaha meningkatkan 

kesadaran konsumen akan kesehatan. Serta penelitian yang dilakukan oleh Stevany Febriani 

(2019) yang menyatakan bahwa green product berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Maka 

dalam penelitian ini, hipotesis yang telah disusun sebelumnya yaitu H1 diterima.  

 
Pengaruh Green Price terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil pengolahan pada data uji t, menunjukan bahwa variabel green price 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga dapat diartikan bahwa green product 

memiliki hubungan yang positif dan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Uji hipotesis menunjukan hasil bahwa green price berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,286. Artinya ketika green price 

mengalami peningkatan, makan kepuasan pelanggan akan meningkat sebesar 0,286. Demikian 

pula, jika green price menurun, maka kepuasan pelanggan juga akan menurun. Indikator-

indikator yang digunakan dalam variabel green price berupa biaya untuk kesehatan, biaya 

dengan manfaat lingkungan, diskon harga dan harga premium. Indikator ini dapat meningkatkan 

pengaruh green price dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan bloomka skincare. 

Hasil tersebut menunjukan bahwa responden setuju green price yang dikeluarkan saat membeli 

product bloomka termasuk dengan biaya untuk kesehatan sehingga mendapat dua manfaat dalam 
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satu transaksi. Dengan membeli bloomka juga termasuk responsibility pelanggan untuk memberi 

manfaat kepada lingkungan dengan menjaga dan memanfaatkannya dengan baik. Diskon harga 

yang diberikan juga membantu konsumen untuk mendapatkan kegiatan pembelian yang nyaman. 

Responden juga setuju bahwa green price yang diberikan bloomka merupakan harga premium 

dengan mendapatkan beberapa manfaat dalam pembelian. Dapat dikatakan variabel green price 

dan indikator-indikatornya berkontribusi terhadap perannya dalam mempengaruhi kepuasan 

pelanggan 

Pernyataan ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Steve Setio & Denny Bernardus 

Kurnia Wahjudono (2020) yang menyatakan green price berpengaruh positif dan menyatakan 

bahwa price yang dimiliki oleh bloomka skincare seperti harga sesuai dengan    kualitas, harga 

sesuai dengan fasilitas memiliki pengaruh dalam kepuasan pelanggan. Selanjutnya, penelitian 

lain yang dilakukan oleh Niken Yulinasari (2017) yang menyatakan bahwa green price 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. ini sejalan dengan Thoria Omer Mahmoud 

(2018) yang menyatakan bahwa green price berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

Maka dalam penelitian ini, hipotesis yang telah disusun sebelumnya yaitu H2 diterima 

 

Pengaruh Green Place Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Berdasarkan hasil pengolahan pada data uji t, menunjukan bahwa variabel green place 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga dapat diartikan bahwa green place 

memiliki hubungan yang positif dan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Uji hipotesis menunjukan hasil bahwa green place berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,208. Artinya ketika green place 

mengalami peningkatan, makan kepuasan pelanggan akan meningkat sebesar 0,208. Demikian 

pula, jika green place menurun, maka kepuasan pelanggan juga akan menurun. Indikator-

indikator yang digunakan dalam variabel green place berupa lokasi strategis, lokasi hijau, 

kelengkapan produk, outlet bertema lingkungan dan parkir yang nyaman. Indikator ini dapat 

meningkatkan pengaruh green place dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan bloomka 

skincare. 

Hasil tersebut menunjukan bahwa responden setuju lokasi yang strategis memberikan 

kemudahan konsumen untuk mendapatkan product bloomka dengan menerapkan lokasi yang 

hijau dengan outlet yang bertema lingkungan untuk tetap menjaga kelestarian lingkungan 

sehingga mendukung dalam pelestarian lingkungan dan memberikan sugesti kepada konsumen 

untuk melestarikan lingkungan dan dengan menyediakan berbagai product yang dijual agar 

konsumen dapat mendapatkan product bloomka dengan mudah serta menyediakan parkir yang 

nyaman. 

Dapat dikatakan variabel green place dan indikator-indikatornya berkontribusi terhadap 

perannya dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. Studi sebelumnya terutama berfokus pada 

tempat-tempat ramah lingkungan sehingga sebagian besar konsumen lebih suka melakukan 

pembelian di tempat-tempat yang tidak berpolusi (Dr. Arvin Lucy, 2016)  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Athavia Herawati (2020) yang 

menyatakan bahwa green place berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan serta penelitian 

lainnya dilakukan oleh Agnes Viani Parlan, Andriani Kusumawati (2016) yang menyatakan 

bahwa green place berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Maka dalam penelitian in, 

hipotesis yang telah disusun sebelunya yaitu H3 diterima. 

 

Pengaruh Green Promotion Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil pengolahan pada data uji t, menunjukan bahwa variabel green promotion tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga dapat diartikan bahwa green promotion 

memiliki hubungan yang negatif dan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
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Uji hipotesis menunjukan hasil bahwa green promotion tidak berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,072. Artinya 

kepuasan pelanggan tidak mengalami peningkatan maupun penurunan berapapun nilai green 

promotion tersebut. Indikator-indikator yang digunakan dalam variabel green promotion berupa 

ketepatan media periklanan, pesan produk ramah lingkungan, iklan memperkuat image produk, 

iklan menjadi panduan informasi dan loyalitas konsumen. Indikator ini tidak dapat meningkatkan 

pengaruh green promotion dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan bloomka skincare. 

Tidak berpengaruhnya green promotion terhadap kepuasan pelanggan didukung oleh penelitian 

yang dilakukan oleh Shinta Wahyu Hati dan Afriani Kartika (2015) yang menyatakan bahwa 

green promotion tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Pernyataan ini didukung oleh 

Steve Setio & Denny Bernardus Kurnia Wahjudono (2020) yang menyatakan tujuan 

dilakukannya promosi adalah untuk mengkomunikasikan suatu produk agar pelanggan yang 

dituju terbujuk oleh pesan yang disampaikan dan memutuskan untuk membeli sehingga tidak 

memengaruhi kepuasan pelanggan. Maka dalam penelitian ini, hipotesis yang telah disusun 

sebelumnya yaitu H4 ditolak 

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan analisis serta pengujian hipotesis maka diperoleh hasil yaitu, green product 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada kepuasan pelanggan produk bloomka. Artinya 

ketika green product mengalami peningkatan, maka kepuasan pelanggan akan meningkat. 

Demikian pula, jika green product menurun, maka kepuasan pelanggan juga akan menurun. 

Selanjutnya, hasil penelitian membuktikan dan menunjukan bahwa green price berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan pada bloomka skincare. Artinya ketika green price mengalami 

peningkatan, makan kepuasan pelanggan akan meningkat. Demikian pula, jika green price 

menurun, maka kepuasan pelanggan juga akan menurun. 

Kemudian, hasil penelitian membuktikan dan menunjukan bahwa green place berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan pada bloomka skincare. Artinya ketika green place mengalami 

peningkatan, makan kepuasan pelanggan akan meningkat. Demikian pula, jika green place 

menurun, maka kepuasan pelanggan juga akan menurun  

Selanjutnya hasil penelitian membuktikan dan menunjukan bahwa green promotion tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada bloomka skincare. Artinya kepuasan pelanggan 

tidak mengalami peningkatan maupun penurunan berapapun nilai green promotion tersebut 

 

Saran 

Berdasarkan analisis, pembahasan serta kesimpulan yang telah disusun, maka penulis dapat 

memberikan beberapa saran terkait hasil penelitian yang bertujuan dan diharapkan dapat berguna 

untuk masyarakat, perusahaan, peneliti selanjutnya atau pihak-pihak yang membutuhkannya 

yaitu sebagai berikut : 

a. Perusahaan ataupun industry e-commerce dapat menjadikan penelitian ini sebagai referensi 

dalam meningkatkan strategi pemasaran. Dimana dengan meningkatkan green product, green 

price, green place dan green promotion yang akan berdampak bagi kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan uraian dalam pembahasan terkait kepuasan pelanggan dapat disarankan 

bloomka perlu menpertahan harga yang sesuai dengan fasilitas yang diberikan kepada 

konsumen dan meningkatkan produk agar sesuai dengan apa yang konsumen harapkan, lalu 

pada green product, bloomka perlu mempertahankan bahan yang berbahan dasar tumbuhan 

sebagai bahan dasar produknya, serta meningkatkan daya tahan produknya. Terkait green 

price, bloomka sebaiknya dapat mempertahankan potongan harga agar memicu konsumen 
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untuk membeli produk dan meningkatkan harga yang dapat membantu konsumen tetap 

menjaga kelestarian lingkungan. Selanjutnya green place, bloomka dapat mempertahankan 

lokasi toko agar mudah dijangkau konsumen dan meningkatkan lahan parkir yang luas.  

b. Bagi peneliti selanjutnya  

Saran untuk peneliti selanjutnya, dapat dilakukan pengembangan terhadap penelitian 

menggunakan tema sejenis, dengan menambahkan atau mengganti variabel penelitian seperti 

impulse buying dan greem lifestyle. 
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