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Lampiran 2. Kuesioner

KUESIONER PENELITIAN

PENGARUH GREEN MARKETING DAN BRAND IMAGE
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
(Studi pada Artani Store Makassar)

Dengan hormat,

Saya Aulia Pratiwi mahasiswi jenjang S-1 Universitas Hasanuddin Makassar,
Jurusan Manejemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis. Saya ingin melakukan survey
mengenai Pengaruh Green Marketing dan Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian pada Artani Store di kota Makassar. Mohon isi kuesioner ini dengan
sebenar-benarnya, jawaban bersifat rahasia dan tidak dipergunakan untuk hal-hal
diluar peneitian. Jika terdapat pertanyaan mohon disampaikan ke pemberi

kuesioner melalui email (auliapratiwi1307@gmail.com).

1. Kriteria Responden

Adapun kriteria yang dibutuhkan dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:

1. Berusia 17 tahun keatas

2. Telah membeli produk Artani minimal 1 kali secara offline store/ langsung.

2. Petunjuk Pengisian
Isilah pertanyaan yang tersedia dengan memberi tanda (e) pada jawaban yang

sesuai dengan pendapat Anda.


mailto:auliapratiwi1307@gmail.com

SS:

TS:

STS :

3.

sangat setuju skor 5
setuju skor 4
netral skor 3
tidak setuju skor 2

sangat tidak setuju  skor 1

Data Responden

1.

2.

5.

Jenis kelamin
Pertama kali membeli produk Artani di tahun
Pernah melakukan pembelian Artani secara offline store/

langsung sebanyak:

e 1kali
e 2-3Kkali
e Diatas 5 kali

Jenis Pekerjaan
e Mahasiswa
e Karyawan
e Pegawai Swasta
e Pegawai Negeri
o Freelancer/ Pekerja Lepas
e Wiraswasta
e Lainnya
Tingkat pendapatan perbulan
¢ Kurangdari Rp1.000.000
e Rp1.000.000- Rp3.000.000

e Rp3.000.001- Rp6.000.000
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e Rp6.000.001-Rp9.000.000

e diatas Rp9.000.001

No. | Daftar Pertanyaan | Ss | s | N |[Ts | STS

Green Marketing (X1)
Green marketing adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan untuk meminimalisir
dampak buruk terhadap lingkungan alam.

e Green Product/Produk Hijau
Green product adalah produk yang terbuat dari bahan alami yang tahan lama,
biodegradable (mudah didaur ulang), tidak mengandung bahan kimia berbahaya dan
aman digunakan dalam jangka waktu apapun.

1 Produk yang Artani tawarkan
terbuat dari bahan alami
yang ramah lingkungan.

2 Produk yang Artani tawarkan
memiliki tingkat ketahanan
produk yang cukup baik.

e Green Price/ Harga Hijau
Green price adalah harga yang ditawarkan pada produk hijau yang biasanya relatif
lebih mahal (premium). Hal ini disebabkan adanya proses produksi hingga metode
pembuatannya agar menjadikan produk tersebut ramah lingkungan.

4 Harga yang Artani tawarkan
pada produknya relatif lebih
tinggi dibanding toko lain.

5 Harga pada produk Artani
sebanding dengan kualitas
produknya.

e Green Place/ Tempat Hijau
Green Place meliputi tempat atau saluran distribusi yang bertanggungjawab atas
lingkungan, dengan pemilihan lokasi yang strategis sehingga mudah dijangkau dan
beberapa alasan yang berkaitan dengan ramah lingkungan.

6 Letak toko Artani strategis
sehingga mudah dijangkau.
7 Bangunan pada Toko Artani

memaksimalkan cahaya
alami sehingga
meminimalisir penggunaan
listrik.

e Green Promotion/ Promosi Hijau
Berisi pesan untuk memperhatikan masalah lingkungan, mencegah pencemaran,
kesadaran untuk tidak merusak lingkungan dan makhluk hidup lainnya.
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8 Pemasaran yang Artani
lakukan di sosial media
sangat menarik.

9 Artani selalu mengadakan
berbagai pelatihan
pengembangan skill sebagai
media promosinya.

Brand Image (X2)

Cara pandang konsumen terhadap suatu merek sebagai sebuah gambaran dari apa
yang ada dalam benak konsumen terhadap merek tersebut.

(Kekuatan)

1 Artani memiliki kekuatan
yaitu sebagai toko hijau
ramah lingkungan.

2 Artani memiliki kekuatan
sebagai toko pertama di
Makassar yang mengusung
konsep “Zero Waste” atau
minim sampah.

(Keunikan)

3 Apakah anda mengetahui
jika Artani memiliki kegiatan
unik yaitu “Baku Tukar” yang
tidak dimiliki oleh toko lain.

4 Apakah anda mengetahui
jika Artani memiliki kegiatan
unik yaitu “Artani talks”
sebagai media

interaksi untuk
menyuarakan isu lingkungan
bagi masyarakat.

(Kesukaan)

5 Saya menyukai produk
Artani karena tampilan
produknya yang aestethic.

6 Saya menyukai produk
Artani karena secara tidak
langsung saya turut
berkontribusi dalam gerakan
“nol sampah”.

Keputusan Pembelian (Y)
Tahapan konsumen dalam memutuskan suatu produk tertentu yang menurutnya
sudah paling baik dari berbagai alternatif lain.
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(Kemantapan pada sebuah produk)

1 Saya memilih produk Artani
karena kualitas produknya.
2 Saya memilih produk Artani

karena promosi yang
ditawarkan sangat menarik.

(Kebiasaan dalam membeli produk)

3 Saya terbiasa membeli
produk Artani karena saya
menerapkan gaya hidup
minim sampah.

4 Saya terbiasa membeli
produk Artani karena toko
Artani mudah dijangkau.

(Memberikan rekomendasi kepada orang lain)

5 Saya puas dengan
kemudahan akses dalam
mendapatkan produk Artani
yang dapat dipesan melalui
offline store dan online store
sehingga saya memberikan
rekomendasi kepada orang
lain untuk membeli produk
Artani.

6 Saya puas dengan
kelengkapan informasi
produk Artani yang dapat
diakses melalui link yang
tertera di Instagram
sehingga memudahkan saya
memberikan rekomendasi
kepada orang lain untuk
membeli produk Artani.

(Melakukan pembelian ulang)

7 Saya puas dengan
pelayanan yang diberikan
Artani sehingga saya
melakukan pembelian ulang.

8 Saya puas dengan kualitas
produk Artani sehingga saya
melakukan pembelian ulang.
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Lampiran 3. Uji Validitas
1. Pemasaran Hijau (X1)
Correlations
X111 X1.2 X13 X14 X1.5 X116 X1.7 X1.8 Xi

X1.1 Pearson 1 .3757 301" .302" .337° .337° .433" .338" .603"

Correlation

Sig. (2- .000 .002 .002 .001 .001 .000 .001 .000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.2 Pearson 3757 1 .492" 5577 4417 5317 588" .524" 784"

Correlation

Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.3 Pearson 3017 492" 1 .399" 409" .400" .366" .377° .672"

Correlation

Sig. (2- .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.4 Pearson 302" 5577 .399" 1 .3277 5727 476" .477° .709”

Correlation

Sig. (2- .002 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.5 Pearson 3377 4417 4097 3277 1 4367 .375" .443" .669"

Correlation

Sig. (2- .001 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.6 Pearson 3377 5317 400" 572" .436" 1 .494" 567" .758"

Correlation
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Sig. (2- .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.7 Pearson 4337 588" 366" .476" .375" .494" 1 503" .743"
Correlation
Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.8 Pearson 338" .B24" 377" 477" .443" 567" .503" 1 .748"
Correlation
Sig. (2- .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1 Pearson 603" .784" 6727 .709" .669" .758" .743" .748" 1
Correlation
Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
2. Brand Image (X2)
Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5
X2.1  Pearson Correlation 1 .509™ 284" 464" 484"
Sig. (2-tailed) .000 .004 .000 .00C
N 100 100 100 100 10C
X2.2  Pearson Correlation .509” 1 .350" .367" 439"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .00C
N 100 100 100 100 10C
X2.3  Pearson Correlation 284" .350" 1 372" 15¢
Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 A1E
N 100 100 100 100 10C
X2.4  Pearson Correlation 464" .367" 372" 1 .3617
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .00C
N 100 100 100 100 10C
X2.5 Pearson Correlation 484" 439" .159 .3617 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 115 .000
N 100 100 100 100 10C
X2.6  Pearson Correlation .509” 402" .335" 424" 512"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000 .00C
N 100 100 100 100 10C
X2 Pearson Correlation .750" 742" .601™ .703" .685"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .00C
N 100 100 100 100 10C

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



3. Keputusan Pembelian (Y)

Correlations
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Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 VY17 Y18 Y1

Y1. Pearson 1 .388" .324" 493" .339" 486" .366" .450" .666"
1 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .001 .00C .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y1. Pearson .388" 1 503" .262" .323" .227° .312" .248 .588"
2 Correlation

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .008 .001 .023 .002 .013 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y1. Pearson .324” 503" 1 .4247 318" 428" 4137 422" 693"
3 Correlation

Sig. (2-tailed)  .001  .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y1. Pearson 4937 2627 424" 1 .3107 .590" .441" 421" .687"
4 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .009 .000 .002 .00C .000 .000 .00C

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y1. Pearson 3397 .323" .318" .310" 1 .498" 576" .642" .696"
5 Correlation

Sig. (2-tailed)  .001 .001 .001 .002 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y1. Pearson 486" 227" 428" 590" .498” 1 .488" 527" .749"
6 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .023 .000 .000 .00C .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y1. Pearson 3667 3127 413" 4417 5767 .488" 1 .865" .785"
7 Correlation

Sig. (2-tailed)  .000 .002 .000 .00C .00C .00C .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y1. Pearson 4507 248 422" 4217 6427 527" .865" 1 .804"
8 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .013 .000 .000 .000C .00C .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y1 Pearson 666~ .588" .693" .687° .696" .749" .785" .804" 1

Correlation



Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100

.000

100

.00C

100

.000

100

.000

100
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100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



Lampiran 4. Uji Reliabilitas
1. Pemasaran Hijau (X1)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excludeda 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.857 8

2. Brand Image (X2)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded2 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.794 6

3. Keputusan Pembelian (Y)

Case Processing Summary
N %
Cases Valid 100 100.0
Excludeda 0 .0
Total 100 100.0
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a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.856 8

Lampiran 5. Uji Multikolineritas

Coefficientsa
Unstandardized | Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients Sig. Statistics
B Std.Error Beta t Tolerance| VIF
1{(Constant] 13.449 | 3.661 3.673| .000
X1 .448 .098 441 4 .555| .000 .806 1.241
X2| .198 138 138 1.428| .156 .806 1.241

Lampiran 6. Uji Heteroskedasitisitas

Coefficientsa

Unstandardized | Standardized

Collinearity
Model Coefficients Coefficients Sig. Statistics
B | std.Error Beta t Tolerance| VIF
1|(Constant] 13.449 | 3.661 3.673| .000
X1 .448 .098 441 4.555| .000 .806 1.241
X2| .198 .138 .138 1.428| .156 .806 1.241




