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STRATEGl GREEN MARKETING DAN DAMPAKNYA TERHADA? KEPUTUSAN WISATAWAN

Martaleni’, Syaifurrahman?
12 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Gajayana Malang

Abstract

The main problem in this research are: 1) What are the variables Green marketing (Price,
Place, Promotion, Product) influence the decision variables travelers. 2). Between four Variable
in Green marketing Which one that the most influential variable against the decision variables
travelers. The aim of this study is: To test the effect of Green Marketing Strategy to decision
travelers. For the purposes of applying the method of descriptive, descriptive statistical
methods with the help of a computerized system (Computer Program SPSS version 16) by
using a formula that is multiple regression analysis, t test and F test, Based on the andlysis
of the Effect of variables Green marketing (Price, Promotion,), it would seem that there is no
significant effect between price and promotion by the decision of rating this menunujukkan
that the tourist destinations of Batu city has its own appeal against the rating even though
the goods and services offered relatively expensive, as well as the absence of cuts at a time
when the holiday season is not a constraint travelers choose travel destinations New city as
a place traveled. Thus it can be said unproven hypothesis. And the effect of variable Green
marketing (Place and Product) with a rating decision, is known to have a significant influence
with the decision of travelers choosing travel destinations Batu city as a place traveled. Thus
it can be said to be proven hypothesis. Variables that most large / dominant influence rating
decisions Place (place), the reason for the variable Place (place) had the biggest regression
coefficient.

Keywords : Green Marketing, Tourism Development, Price, Place, Promotion, Product, Tourism

Choice

PENDAHULUAN

Kemajuan pariwisata dapat menghasilkan peluang yang sangat besar untuk
kesejahteraan masyarakat dan memberikan tantangan sekaligus ancaman bagi masyarakat
lokal dan lingkungan sekitarnyaKontribusi yang cukup signifikan telah diberikan sektor
pariwisata Indonesia terhadap kesejahteraan masyarakat melalui Produk Domestik Bruto (PDB)
Nasional sebesar 92,38 persen(Kememparkraf,2014).

Secara keselurunan,sektor pariwisata menempati posisi kelima pada tahun 2012 dan
posisi keempat pada tahun 2013 setelah minyak dan gas bumibatu bara dan kelapa sawit
(BPS,2013).

Sebagai salah satu daerah otonomi demgan destinasi wisata unggulan di Jawa Timur
sekaligus diposisikan sebagai kota dingin,dan sejuk (Sukmana,2009; Martaleni 2011), Kota
Batu secara terus menerus membangun daya saing wisata guna meningkatkan pendapatan
daerah (PAD).Dengan dukungan alam yang alami dan indah,pemerintah Kota Batu membuka
peluang bagi investor untuk turut serta dalam membangun beberapa tempat wisata
baru,antara lain:Batu Screet Zoo,Eco Green Park, Museum satwa dan yang terbaru museum
angkut.

Pengembangan objek-objek wisata baru tersebut diharapkan dapat memenuhi kebutuhan
dan kepuasan wisataawan,serta sekaligus memberikan kontribusi positif dalam meningkatkan
jumlah wisatawan (Kotler,2012; Martaleni, 2011) yang berujung pada kesejahteraan masyarakat
sekitar.

Sejalan dengan hal tersebut, keberadaan tempat-tempat wisata baru di Kota Batu
tersebut telah mampu mendorong peningkatan jumlah wisatawan domestik maupun manca
negara yang berkunjung ke Kota Batu.
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Data Tahun 2013 menunjukkan bahwa jumlah kunjungan wisatawan pada tahur 2013
sebanyak 3.292.293 wisatawan. Jumlah tersebut telah melampaui target sebesar 21.90 % atau
sebanyak 591.572 wistatawan dari yang di tetapkan dalam RPJMD yaitu sebanyak 2.700.729
wisatawan (Lankip Kota Batu,2013).

Disadari sepenuhnya,bahwa ketertarikan wisatawan untuk berkunjung ke suatu daerah
tujuan wisata sangat tergantung pada seberapa besar pihak-pihak terkait mampu melakukan
upaya-upaya untuk menarik wisatawan agar berminat untuk mengunjungi objek-cbjek wisata
yang ditawarkanHal ini menunjukkan bahwa pengembangan pariwisata sangat membutuhkan
peran pemasaran dalam rangka meningkatkan potensi pasar dan daya saing objek wisata
yang di tawarkan (Kotler,2012; Karsudi dkk,2010; Mihailovic dan Moric,2012).

Akan tetapi, di sisi lain kemajuan pariwisata dapat berdampak negatif pada lingkungan
dan nilai-nilai budaya yang tumbuh dan berkembang pada masyarakat setempat.

Dengan demikian pembangunan pariwisata harus dilakukan dengan secermat-cermatnya
agar dapat menjamin keseimbangan atara manfaat ekonomi dengan aspek perlindungan
lingkungan,budaya dan nilai budaya yang tumbuh dan berkembang pada masyarakat.

Pendekatan pemasaran hijau (green marketing approach) pada area produk diyakini
dapat meningkatkan integrasi dari isu lingkungan pada seluruh aspek dari aktivitas
perusahaan, mulai dari formulasi strategi, perencanaan, penyusunan, sampai produksi dan
penyaluran atau distribusi dengan pelanggan. Sebagaimana oleh Pride and Ferrell, 1993
dalam Mangkono (2011), mengatakan bahwa green marketing dideskripsikan sebagai usaha
organisasi atau perusahaan mendesign, promosi, harga dan distribusi produk-produk yang
tidak merugikan lingkungan. Pujari dan Wright (1995) dalam Mangkono (2011)mengungkapkan
bahwa pemasar perlu memandang fenomena tersebut sebagai satu hal yang berpotensi
sebagai peluang bisnis.

Dengan memperhatikan strategi green marketing, diharapkan dapat mempengaruhi
keputusan wisatawan. Keputusan wisatawan yang dilakukan melibatkan keyakinan wisatawan
pada suatu destinasi, sehingga timbul rasa percaya diri atas kebenaran tindakan yang
diambil. Rasa percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian yang diambilnya
mempresentasikan seja'th mana pelanggan memiliki keyakinan diri atas keputusannya memilih
suatu produk. Dalam perilaku konsumen banyak ditemukan faktor yang mempengaruhi
keputusan membeli konsumen.Faktor-faktor tersebut adalah harga, merk, atribut, promosi dan
sebagainya.

Menurut Morrisan (2007:64) perilaku wisatawan adalah proses dan kegiatan yang
terlibat ketika orang mencari, memiiih, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk
dan jasa untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan merekaKota Batu sebagai darah
dengan objek wissta lebih banyak mengandalkan sumber daya alam,berpotensi menghadapi
masalan ketidak seimbangan antara nilai ekonomi wisata dengan nilai budaya daerah yang
telah tumbuh dan berkembang pada masyarakat. Oleh karena itu agar ketidak seimbangan
tersebut tidak terjadi,maka perlu dilakukan upaya yang maksimal untuk mencegahnya.Untuk
keperluan hal tersebutmaka pemasaran pariwisata yang bertanggungjawab harus benar-benar
menjadi bagian vang terus didorong untuk diterapkan dan diwujudkan.

Penelitian ini merupakan salah satu upaya untuk lebih mengenalkan konsep dan
aplikasi dari pemasaran pariwisata yang bertanggungjawab di Kota Batu, baik kepada
Wwisatawan maupun yang terkait dengan pembangunan pariwisata. Tentu saja wisatawan perlu
mendapatkan pemahaman yang baik mengenai strategi pemasaran tersebut agar dapat
menjadi bagian untuk melakukan kontrol terhadap pembangunan pariwisata berkelanjutan di
Kota Batu.

Berdasarkan latar belakang di atas maka pokok permasalahan yang akan dibahas
adalah Bagaimana pengaruh Strategi Green Marketing yang terdiri dari Green Price, Green
Place, Green Promotion,Green Product terhadap keputusan wisatawan dengan tujuan untuk
menganalisis pengaruh Strategi Green Marketing yang terdiri dari Green Price, Green Place,
Green Promotion, Green Product secara simultan terhadap keputusan wisatawan
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TINJAUAN PUSTAKA
Pengertian Green Markating
Green Marketing adalah konsep strategi pemasaran produk oleh produsen bagi kebutuhan
konsumen yang peduli lingkungan hidup. Dapat juga berarti konsep strategi pemasaran produk
produsen yang peduli lingkungan hidup bagi konsumen. Green marketing adalah suatu cara
pengiklanan yang mempromosikan kepekaan lingkungan kepada calon pembeli.Green marketing
sebagai salah satu istilah dalam ilmu pemasaran sebenarnya telah lama muncul yaitu sekitar
tahun 80-an akhir. Mengembangkan green marketing mix, tak terlepas dari tradisional 4P
(product, price, promotion, place) kecuali dengan sejumlah penambahan komponen yang
sangat berhubungan dengan maksud dari green marketing itu sendiri dan hal-hal yang sangat
berpengaruh lainnya. Stanton dalam Swastha dan Handoko (2000:124)memberikan definsi
bahwa marketing mix sebagai kombinasi dari empat variabel atau kegiatan inti dari sistem
pemasaran perusahaan, yaitu produk, harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi. Kegiatan-
kegiatan atau berbagai macam elemen dari marketing mix tersebut perlu dikombinasi dan
dikoordinir agar perusahaan dapat melakukan tugas dan program pemasarannya seefektif
mungkin. Berikut adalah empat elemen pokok dalam marketing mix:
1. Produk (Product)
Produk menurut Kotler (2007:4) adalah setiap apa saja yang dapat ditawarkan di pasar
untuk mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi, yang dapat
memenuhi keinginan atau kebutuhan, yang meliputi benda fisik, jasa tempat, organisasi,
dan gagasan. Produk merupakan hasil interaksi barang, modal, mesin, tenaga kerja, dan
lain sebagainya, hasilnya yaitu berbentuk produk atau jasa. Produk yang dihasilkan harus
dapat memuaskan keinginan konsumen. Dalam pengelolaan produk termasuk pula
perencanaan dan pengembangan produk atau jasa yang baik untuk dipasarkar oleh
perusahaan. Produk yang ditawarkan tersebut berupa barang fisik, jasa, orang atau
pribadi, tempat, organisasi, dan ide. Jadi produk dapat berupa tangible maupun
intangible yang dapat memuaskan kebutuhan manusia. Berdasarkan definisi tersebut,
dapat dipahami bahwa produk bukan hanya bersifat fisik saja, namun juga dapat bersifat
nonfisik scperti jasa, prestise perusahaan, dan gagasan. Klasifikasi produk berdasarkan
berwujud atau tidaknya, menurut Tjiptono (2002: 98) sebagai berikut:
a) Barang, merupakan produk yang berwujud fisik sehingga bisa dilihat, diraba, atau
disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan. dan perlakuan fisik lainnya.
b) Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual.
Contohnya: hengkel reparasi, salon kecantikan, kursus, hotel, dan lembaga pendidikan.
Produk yang beredar dipasaran saat ini sangat beragam. Produk tersebut dapat
berupa barang fisik, jasa ataupun bauran antara keduanya. Produk jasa mzrupakan
atribut pemasaran yang sangat penting. Ada banyak hal yang harus diperhatikan
dalam penetapan produk yang akan ditawarkan agar produk tersebut dapat diserap
oleh pasar.
2. Harga (Price)
Harga dalam artti luas merupakan komponen yang memberikan pengaruh  secara
langsung terhadap laba perusahaan karena tingkat harga yang ditetapkan mempengaruhi
kuantitas produk yang terjual, Selain itu secara tidak langsung harga juga mempengaruhi
biaya karena kuantitas yang terjual berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam
kaitannya dengan efisiensi produksi. Harga merupakan nilai dari suatu barang atau jasa
yang dinyatakan dengan uang. Harga dapat dipengaruhi oleh keputusan konsumen untuk
membelinya sehingga penting untuk memahami seberapa jauh pengaruh harga tetap
terhadap pilihan pembeli.
3. Distribusi atau Tempat (Place)
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Distribusi artinya merupakan kegiatan pemasaran yang berfungsi sebagai sarana untuk
memperlancar arus penyampaian produk dari produsen ke konsumen.
Tugas distribusi adalah memilih perantara yang akan digunakan dalam saluran distribusi
serta mengembangkan sistem distribusi yang secara fisk menangani dan mengangkut
produk melalui saluran tersebut. Menurut Kotler (2007:129) saluran distribusi terdiri dari:
Mengembangkan green marketing mix, tak terlepas dari tradisional 4P (product price,
promotion, place) kecuali dengan sejumlah penambahan komponen yang sangat
berhubungan dengan maksud dari green marketing itu sendiri dan hal-hal yang sangat
berpengaruh lainnya. Stanton dalam Swastha dan Handoko (2000:124)memberikan definsi
bahwa marketing mix sebagai kombinasi dari empat variabel atau kegiatan inti dari
sistem pemasaran perusahaan, yaitu produk, harga, kegiatan promosi, dan sistem
distribusi. Kegiatan-kegiatan atau berbagai macam elemen dari marketing mix tersebut
perlu dikombinasi dan dikoordinir agar perusahaan dapat melakukan tugas dan program
pemasarannya seefektif mungkin. Berikut adalah empat elemen pokok dalam marketing
mix: ‘
Produk (Product)
Produk menurut Kotler (2007:4) adalah setiap apa saja yang dapat ditawarkan di pasar
untuk mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi, yang dapat
memenuhi keinginan atau kebutuhan, yang meliputi benda fisik, jasa tempat, organisasi,
dan gagasan. Produk merupakan hasil interaksi barang, modal, mesin, tenaga kerja, dan
lain sebagainya, hasilnya yaitu berbentuk produk atau jasa. Produk yang dihasilkan harus
dapat memuaskan keinginan konsumen. Dalam pengelolaan produk termasuk pula
perencanaan dan pengembangan produk atau jasa yang baik untuk dipasarkan oleh
perusahaan. Produk yang ditawarkan tersebut berupa barang fisik, jasa, orang atau
pribadi, tempat, organisasi, dan ide. Jadi prrduk dapat berupa tangible maupun
intangible yang dapat memuaskan kebutuhan manusia.

Berdasarkan definisi tersebut, dapat dipahami bahwa produk bukan hanya bersifat fisik

saja, namun juga dapat bersifat nonfisik seperti jasa, prestise perusahaan, dan gagasan.

Klasifikasi produk berdasarkan berwujud atau tidaknya, menurut Tjiptono (2002: 98)

sebagai berikut:

a) Barang, merupakan produk yang berwujud fisk sehingga bisa dilihat, diraba, atau
disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan, dan perlakuan fisik lainnya.

b) Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual
Contohnya: bengkel reparasi, salon kecantikan, kursus, hotel, dan lembaga pendidikan.
Produk yang beredar dipasaran saat ini sangat beragam. Produk jersebut dapat
berupa barang fisik, jasa ataupun bauran antara keduanya. Produk jasa merupakan
atribut pemasaran yang sangat penting. Ada banyak hal yang harus diperhatikan
dalam penetapan produk yang akan ditawarkan agar produk tersebut dapat diserap
oleh pasar.

Harga (Price)
Harga dalam arti luas merupakan komponen yang memberikan pengaruh  secara
langsung terhadap laba perusahaan karena tingkat harga yang ditetapkan mempengaruhi
kuantitas produk yang terjual, Selain itu secara tidak langsung harga juga mempengaruhi
biaya karena kuantitas yang terjual berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam
kaitannya dengan efisiensi produksi. Harga merupakan nilai dari suatu barang atau jasa
yang dinyatakan dengan uang. Harga dapat dipengaruhi oleh keputusan konsumen untuk
membelinya sehingga penting untuk memahami seberapa jauh pengaruh harga tetap
terhadap pilihan pembeli.

Distribusi atau Tempat (Place)

Distribusi artinya merupakan kegiatan pemasaran yang berfungsi sebagai sarana untuk

memperlancar arus penyampaian produk dari produsen ke konsumen.
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Tugas distribusi adalah rmemilih perantara yang akan digunakan dalam saluran distribusi
serta mengembangkan sistem distribusi yang secara fisik menangani dan mengangkut
produk melalui saluran tersebut. Menurut Kotler (2007:129) saluran distribusi terdiri dari:
a) Saluran nol tingkat, saluran ini terdiri dari produsen yang menjual langsung ke
konsumen.
b) Saluran satu tingkat, saluran ini terdiri dari produsen, perantara, dan konsumen.
¢) Saluran dua tingkat, saluran ini terdiri dari dua perantara yaitu : produsen, pengecer,
agen, dan konsumen.
d) Saluran tiga tingkat, saluran ini terdiri dari tiga perantara yaitu: produsen, grosir,
pemborong, pengecer, dan konsumen.
Adapun definisi dari saluran distribusi menurut Swastha (2000: 190) saluran distribusi
adalah saluran yang digunakan oleh perusahaan atau produsen urtuk menyalurkan
barang-barangnya kepada konsumen.
7. Promosi (Promotion)
Promosi adalah salah satu bagian dari bauran pemasaran (marKedig i/ yang oesar
peranannya. Promosi merupakan suatu ungkapan dalam arti luas tentang kegiatan-
kegiatan yang secara aktif dilakukan oleh perusahaan (penjual) untuk mendorong
konsumen membeli produk yang ditawarkan.
dtamroe Jiptane Q2208 dafinisi pramasi adalab suatn hentuk komunikasi
pemasaran. Yang dimaksud komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha
menyebar informasi, mempengaruhi atau membujuk dan atau mengingatkan akan pasar
sasaran dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang

ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
Promosi sendiri mempunyai tujuan atau kegiatan yaitu memperkenalkan produk dan

jasa kepada konsumen sehingga implikasi yang terjadi, konsumen menjadi kenal dan

mengetahui produk tersebut.

Promosi digunakan sebagai alat perusahaan untuk memperkenalkan produknya kepada
konsumen dan diharapkan konsumen menjadi terpengaruh dan mau membeli, terlebih lagi jika
konsumen puas terhadap produk yang dipromosikan.

Promosi juga digunakan untuk menjalin komunikasi antara perusahaan dengan
konsumen agar terjalin hubungan yang lebih baik.

Perilaku Konsumen

Semakin majunya perekonomian dan teknologi, berkembang puia strategi yang harus
dijalankan perusahaan, khususnya dibidang pemasaran. Untuk itu perusahaan perlu memahami
atau mempelajari perilaku konsumen dalam hubungannya dengan pembelian yang dilakukan
oleh konsumen tersebut.

Dalam menentukan jenis produk atau jasa, konsumen selalu mempertimbangkan produk
atau jasa apa yang dibutubkan, hal ini dikenal dengan perilaku konsumen.

Perilaku konsumen (consumer behavior) adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa
tersebut didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan akan
kegiatan-kegiatan tersebut.  Hubungannya dengan keputusan pembelian suatu produk atau
jasa, pemahaman mengenai perilaku konsumen meliputi jawaban atas pertanyaan seperti apa
(what) yang dibeli, dimana membeli (where) bagaimana kebiasaan (how often) membeli dan
dalam keadaan apa (under what condition) barang-barang dan jasa-jasa dibeli.

Keberhasilan perusahaan dalam pemasaran perlu didukung pemahaman yang baik
menganai perilaku konsumen, karena dengan memahami perilaku konsumen perusahaan dapat
merancang apa saja yang diinginkan konsumen.

Menurut teori ini setiap konsumen diasumsikan akan berusaha mendapatkan kepuasan
maksimal, dan konsumen akan meneruskan akan pembeliannya terhadap suatu produk untuk
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jangka waktu yang lama, bila ia telah mendapatkan kepuasan dari produk yang sama yang
telah dikonsumsikannya. Dalam hal ini, kepuasan yang didapaikan sebanding atau lebih besar
dengan marginal utility yang diturunkan dari pengeluaran yang sama untuk beberapa produk
lain, melalui suatu perhitungan yang cermat terhadap konsekuensi dari setiap pembelian.

Para produsen memiliki kewajiban untuk memahami konsumen, mengetahui apa yang
dibutuhkannya, apa seleranya, dan bagaimana ia mengambil keputusan, sehingga pemasar
dapat memproduksi barang dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Pemahaman
yang mendalam mengenai konsumen akan memungkinkan pemasar dapat memengaruhi
keputusan konsumen, sehingga konsumen mau membeli apa yang ditawarkan oleh pemasar.
Persaingan yang ketat antar merek menjadikan konsumen memiliki posisi yang semakin kuat
dalam posisi tawar menawar.

Prasetijo dan lhalauw John (2005 : 11) adalah proses yang dilalui oleh seseorang
dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan bertindak pasca konsumsi produk,
jasa maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhannyaSumarwan (2003 . 25)
mengemukakan bahwa :" Prilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan
yang mendahului dan mengikuti tindakan ini ".American Marketing Association yang dikutip
oleh Amirullah (2002 : 2) mendefinisikan bahwa : " Perilaku konsumen (consumer behavior)
sebagai interaksi dinamis antara pengaruh dan kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar kita
dimana manusia melakukan aspek pertukaran dalam hidup mereka ”.

Ada beberapa alasan mengapa perilaku konsumen diperlajari, pertama adalah
kepentingan pemasar, kedua adalah kepentingan pendidikan dan perlindungan konsumen,
ketiga adalah untuk perumusan kebijakan masyarakat dan undang-undang perlindungan
konsumen. Menurut Umar (2003 :50) dijelaskan bahwa perilaku konsumen terdiri dari dua
bagian sumber :

1. Perilaku yang tampak
Variabel-variabel yang termasuk dalam perilaku ini adalah jumlah pembelian, waktu,
karena siapa, dengan siapa dan bagaimana konsumen melakukan pembelian.

2. Perilaku yang tak tampak
Variabel-variabelnya antara lain adalah persepsi, ingatan terhadap persepsi dan perasaan
kepemilikan konsumen.

Umar (2003 : 50) bahwa : “Perilaku konsumen didefenisikan sebagai suatu tindakan
yang langsung dalam mendapatkan, mengkonsumsi serta menghabiskan produk dan jasa,
termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut “Perilaku
konsumen menggambarkan bagaimana konsumen membuat keputusan-keputusan pembelian
dan bagaimana mereka menggunakan dan mengatur pembelian barang atau jasa. Pelajaran
mengenai perilaku konsumen juga menyangkut analisa faktor-faktor yang memengaruhi
pembelian dan penggunaan produkPerilaku konsumen merujuk pada perilaku membali
konsumen akhir individu dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi
pribadi. Seluruh konsumen akhir yang digabungkan akan membentuk pasar konsumen
(consumer market). Pasar konsumen mencakup orang yang mengkonsumsi barang dan jasa
setiap tahunnya, sehingga membuat pasar konsumen menjadi salah satu pasar konsumen
yang paling menarik. Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami “why do
consumers do what they do”. Dari beberapa definisi yang telah disebutkan diatas dapat kita
simpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan serta proses psikologis
yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli,
menggunakan, menghabiskan, produk dan jasa setelah melakukan hal-hal di atas atau
kegiatan mengevaluasi.

Dalam pemasaran, persepsi lebih penting dari pada realitas, karena persepsi yang
memengaruhi  perilaku aktual konsumen. Orang bisa mempunyai persepsi berbeda-beda
tentang obyek yang sama karena tiga proses pemahaman atensi selektif, distorsi selektif dan
retensi selektif Adapun variabel-variabel  yang memengaruhi keputusan pembelian aapat
dikemukakan sebagai berikut :
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1. Kualtas produk
Kepuasan juga tergantung pada akualitas produk dan jasa. Berbagai ahli
mendefinisikannya sebagai “ kecocokan untuk digunakan”, pemenuhan tuntutan, bebas
dari variasi, dan seterusnya. Kita akan menggunakan definisi American Society for Quality
Control. Kualitas (Quality) adalah total fitur dan karakteristik produk atau jasa yang
bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau
tersirat. Ini jelas merupakan definisi nyang berpusat pada pelanggan. Kita dapat
mengatakan bahwa penjual telah mengantarkan kualitas ketika produk atau jasanya
rrerrenmui’ dida mekdin’ edpedtas’ peldggdr. ferusdiiddn  ydimg rrermudstarnr  sedagram
besar kebutuhan pelanggannya sepanjang waktu disebut perusahaan berkualitas. Lexus
memberikan kinerja kualitas yang lebih tinggi dibandingkan Hyundai : mobil Lexus
maupun Hyundai lebih mulus, lebih kencang, dan lebih tahan lama. Tetapi kita dapat
mengatakan bahwa baik Lexus maupun Hyundai menghantarkan kesesuaian kualitas yang
sama, jika semua unit masing-masing menghantarkan kualitas yang diinginkan. (Kotler,
2008 : 143)Menurut Mantan pemimpin GE, John F. Welch Jr, dikutip oleh Kotler (2008 :
143) mengemukakan bahwa kualitas adalah jaminan terbaik kami atas loyalitas
pelanggan, pertahanan terkuat kami menghadapi persaingan luar negeri, dan satu
satunya jalan untuk mempertahankan pertumbuhan dan penghasilan. Dorongan untuk
menghasilkan barang bermutu tinggi di pasar dunia menyebabkan sejumlah negara dan
kelompok negara mengakui atau memberikan penghargaan kepada perusahaan yang
menunjukkan praktek kualitas terbaik.

2. Harga
Pengusaha perlu memikirkan tentang penetapan harga jual produknya secara tepat
karena harga yang tidak tepat akan berakibat tidak menarik para pembeli untuk membeli
barang tersebut. Penetapan harga jual barang yang i:cpat tidak selalu berarti bahwa
harga haruslah ditetapkan rendah atau serendah mungkin. Sering di jumpai bahwa
apabila harga barang tertentu itu rendah maka banyak konsumen justru tidak senang
karena dengan harga yang murah itu maka semua orang dapat memakai barang
tersebut. Hzrga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan
penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja. Walaupun
penetapan harga merupakan persoalan penting, masih banyak perusahaan yang kurang
sempurna dalam menangani permasalahan penetapan harga tersebut. Karena
menghasilkan penerimaan penjualan, maka harga memengaruhi tingkat penjualan, tingkat
keuntungan, serta share pasar yang dapat dicapai oleh perusahaan Chandra (2002 :
149) mengemukakan bahwa harga adalah jumlah uang (satuan moneter) dan 2w aspek
lain (non moneter) yang mengandung utilitas atau kegunaan tertentu vang diperlukan
untuk mendapatkan suatu produk

3. Promosi
Promosi adalah bagian dari bauran pemasaran yang besar peranannya. Promosi
merupakan kegatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan perusahaan untuk mendorong
konsumen membeli produk yang ditawarkan, karena itu promosi dipandang sebagai arus
informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau
organisasi agar melakukan pertukaran dalam pemasaran. Kegiatan dalam promosi ini
pada umumnya adalah periklanan, personal selling, promosi penjualan, pemasaran
langsung, serta hubungan masyarakat dari publisitas. Promosi adalah merupakan
kegiatan yang ditujukan untuk memengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal
akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka
menjadi senang lalu membeli produk tersebut. Menurut Tjiptono (2009 : 219)
mengemukakan bahwa promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi
pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
memengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan
dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
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4.  Distribusi

Saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan
produk sampai ke konsumen atau berbagai aktivitas perusahaan yang mengupayakan
agar produk sampai ke tangan konsumen. Saluran distribusi penting, karena barang yang
telah dibuat dan harganya sudah ditetapkan itu masih menghadapi masalah, yakni harus
disampaikan kepada konsumen. Pada penyalur dapat menjadi alat bagi perusahaan untuk
mendapatkan umpan balik dari konsumen di pasar. Penentuan jumlah penyalur juga
merupakan masalah yang penting untuk dipertimbangkan, dalam kasus-kasus tertentu
disesuaikan dengan sifat produk yang ditawarkan. Barang kebutuhan sehari-hari, misalnya
membutuhkan banyak penyalur, sedangkan barang-barang berat seperti peralatan industri
tidak demikian. Kesalahan dalam menentukan jumlah penyalur akan mendatangkan
persoalan baru bagi perusahaan. Bila jumlah penyalur terlalu sedikit menyebabkan
penyebaran produk .kurang luas, sedangkan jumlah penyalur yang terlalu banyak
mengakibatkan pemborosan waktu, perhatian, dan biaya. Karena itu manajer pemasaran
perlu berhati-hati dalam menyeleksi dan menentukan jumlah penyalur. Menurut Kasmir
dan Jakfar (2003 : 114) mengemukakan bahwa distribusi adalah suatu jaringan dari
organisasi dan fungsi-fungsi yang menghubungkan produsen kepada konsumen akhir

METODE PENELITIAN
Kerangka Konseptual

Berdasarkan kajian teori dan kerangka berpikir diatas, maka diperoleh kerangka
berpikir sebagai berikut:

Metode Analisis

Dalam penelitian ini digunakan metode penelitian kuantitatif. Menurut Danim (2002:35)
mengemukakan bahwa “analisis kuantitatif berupa nilai atau skor atas jawaban yang diberikan
oleh responden terhadap pernyataan - pernyataan yang ada dalam kuesioner”.

Dengan demikian penelitian ini akan menggambarkan fakta-fakta dan menjelaskan
keadaan dari objek penelitian dengan fakta yang ada dan mencoba menganalisis
“ebenarannya berdasarkan data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner.

Metode Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini jenis data yang digunakan adalah data primer. Menurut sugiyono
(2005 : 156) data primer adalah “sumber data yang secara langsung memberikan data
kepada pengumpul data”. Data primer pada penelitian ini yaitu melalui kuisoner yang akan
dibagikan secara langsung kepada responden, dalam hal ini, wisatawan yang berkunjung ke
Kota Wisata Batu.

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui huburganfungsional antara
Strategi green marketing (X) terhadap keputusan wisatawan (Y), yaitu dengan rumus:
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Y =a + bux+ byXp+ byxyt byxgte
Dimana:

Y = Keputusan wisatawan

a = Bilangan Konstanta.

X,= variabel GreenPlace

X,= variabel Green Price

Xs= variabel Green Promotion

X4= variabel Green Product

e= standart error

o

£

HASIL DAN PEMBAHASAN

Darii hasil perhitungan regresi berganda tersebut dapat diketahui formulasinya sebagai
berikut :

Y = 2,798 + 0,195X, + 0,018X,+ 0,131X, + 0,035X, .

Koefisien Green marketing (Price,Place,Promotion,Product) sebesar 0,195, 0,018 ,0,131,
0,035 dan hasilnya positif, hal ini menunjukan bahwa jika strategi Green marketing di
laksanakan dan di optimalkan dengan baik maka sangat berpengaruh terhadap keputusan
wisatawan memilih tempat wisata di kota Batu sebagai tempat berwisata.

Green Marketing merupakan suatu proses pemasaran dan produksi barang atau jasa
yang lebih mengutamakan keramahan terhadap lingkungan. Green Marketing sebaiknya
dilakukan oleh semua perusahaan di dunia, karena sekarang ini lingkungan kita semakin rusak
karena adanya pemanasan global (Global Warming).

Global Warming terjadi karena kandungan CO2 (Karbondioksida) dalam udara di bumi
ini sangatlah melimpah dibandinghan dengan kandungan O2 (Oksigen). Hal ini mengakibatkan
efek rumahkaca, yaitu CO2 tidak bisa keluar dari lapisan ozon sehingga suhu di bumi
semakin panas, parahnya, lapisan ozon tersebut bisa rusak atau berlubang yang diakibatkan
hal tersebut. Hal ini disebabkan oleh berkurangnya pohon-pohon di dunia ini, banyak sekali
pohor. di hutan yang ditebangi secara ugal-ugalan dan tidak memikirkan tentang kelestarian
lingkungan, pabrik-pabrik besar yang beroprasi terus menerus menyetabkan banyaknya polusi
yang dihasilkan, baik polusi udara, air, dan tanah, hal itu yang sangat menyebabkan rusaknya
lingkungan alam kita, polusi juga disebabkan oleh kendaraan bermotor. Jadi perusahaan harus
memikirkan d=n memperhatikan faktor lingkungan juga, orentasinya bukan hanya sebuah
profit.

Demikian halnya dengan pariwisata,pihak manajemen sebuah destinasi wisata harus
pintar dalam memilih startegi pemasaran vang tepat agar supaya menarik minat para
wisatawan untuk berkunjung dan menikmati wahana yang ditawarkan, ketika strategi
pemasaran itu sudah efektif secara otomatis mempengaruhi keputusan wisatawan, seperti
halnya para wisatawan dalam memutuskan berkunjung dan memilili kota wisata Batu sebagai
destinasi wisata. Berdasarkan analisa data yang dilakukan dalam penelitian ini variabel-
variabel strategi pemasaran yang memengaruhi keputusan wisatawan untuk berkunjung dan
memilih kota wisata Batu dapat di uraikan sebagai berikut :

1. Variabel GreenPrice
Berdasarkan dari hasil penelitian, ditemukan bahwa variabel green price secara parsial
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan wisatawan dalam memutuskan
memilih kota wisata Batu sebagai tempat wisata yang akan di kunjungihal ini disebabkan
oleh destinasi di kota wisata Batu memiliki daya tarik tersendiri bagi wisatawan meskipun
harga barang-barang dan jasa yang ditawarkan relatif mahai dan juga tidak adanya
potongan harga pada saat tidak masa liburan.
2. VariabelGreen Place
Berdasarkan dari hasil penelitian didapatkan bahwa variabel greenplace secara parsial
Derpengarun”secara signifikan terhadap keputusan wisatawan dalam memutuskan memilih
kota wisata Batu sebagai tempat wisata yang akan di kunjungi, apabila kota wisata Batu
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ingin meningkatkan jumiah wisatawan yang akan berkunjung maka yang herus di
perhatikan adalah bagaimana menjaga kealamiantempat yang nyaman dan juga ramah
lingkungan sehingga wisatawan merasa betah dan tidak pernah merasa jenuh apalagi
bosan, karena dari segi tempat kota wisata Batu sangat strategis.

3.  Variabel GreenPromotion
Berdasarkan hasil penelitian,variabel greenpromotion secara parsial tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan wisatawan dalam memutuskan memilih kota wisata
Batu sebagai tempat wisata yang akan di kunjungihal ini terjadi karena kota Batu juga
masih kurang dalam mengkampamyekan ramah lingkungan dan pzaduli terhadap masalah
sosial.

4. Variabel GreenProduct
Berdasarkan dari hasil penelitian, didapatkan bahwa variabel green product secara
parsial berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan wisatawan dalam memutuskan
memilih kota wisata Batu sebagai tempat wisata yang akan di kunjungi.
Sehingga apabila kota wisata Batu ingin meningkatkan jumlah wisatawan yang akan
berkunjung maka destinasi kota wisata harus memperhatikan dan 'juga melakukan inovasi
tertentu dalam mengembagkan produk-produk yang ditawarkan sehingga para wisatawan
lebih berminat dan antusias untuk memilih kota wisata Batu sebagai pilihan tempat
berwisata.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya maka
akan disajikan beberapa poin kesimpulan, yaitu sebagai berikut :

1. Variabel Green marketing yang terdiri dari : Green Price, C-2en Place, Green Promotion
dan Green Product secara simultan atau bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap
keputusan wisatawan untuk memilih destinasi kota wisata Batu sebagai tempat berwisata.

2. Variabel Green marketing yang terdiri dari : Green Place dan Green Product diketahui
secara parsial memiliki pengaruh signifikan terhadap aspek keputusan wisatawan untuk
memilih destinasi kota wisata Batu. Sedangkan variabel Green Price dan Green Promotion
diketahui secara parsial berpengaruh tapi tidak signifikan, hal ini dapat disimpulkan
bahwasannya para wisatawan dalam memilih destinasi wisata Kota Batu sebagai tujuan
tempat berwisata tidak begitu mempertimbangkan atau mempermasalahkan tentang harga
dan juga promosi yang ada di destinasi kota wisata Batu.

3. Variabel Green marketing yang paling dominan dalam  mempengaruhi kept*. san
wisatawan adalah variabel Green Place. B

Saran

Berdasarkan hasil penelitian data secara keseluruhan maka dengan segala keterbatasan
dari peneliti ingin memberikan saran yang sekiranya dapat menjadi masukan bagi pihak
perusahaan dan untuk penelitiAdapun saran-saran yang dapat diberikan sehubungan dengan
hasil penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Mengingat variabel Green marketing yang terdiri dari : Gree nPrice, GreenPlace, Green
Promotion dan Green Product, terdapat dua variabel yang berpengaruh tidak signifikan
terhadap keputusan wisatawan yaitu variabel green price dan juga green promotion, dari
hal ini diharapkan perusahaan akan lebih mempertimbangkan tentang penetapan harga
dan juga strategi promosi yang lebih efektif. Sebagai contoh, mengkampenyekan budaya
ramah lingkungan dan peduli terhadap masalah sosial.

2. Diharapkan para pengelola destinasi wisata kota Batu lebih proaktif dan lebih peka
terhadap peluang dan ancaman yang ada seperti halnya permasalahan kemacetan harus
segera ditangani dengan serius sehingga wisatawan lebih nyaman dan banyak
memutuskan untuk memilih kota wisata Kota Batu sebagai objek akan destinasi wisata.
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3. Strategi Green marketing herdaknya menjadi pilihan di era globalisasi ini, hal ini
diperuntukkan mengenalkan serta menjual produknya kepada konsumen karena
pengaruhnya dalam jangka panjang atau bersifat berkelanjutan.
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